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Zasnova in implementacija spletnih dejavnikov za uspešno e-trgovanje 
Kupovanje produktov in storitev prek interneta daje potrošnikom možnost, da najdejo in 
pregledajo širok izbor različnih produktov in storitev ter poiščejo posebne ponudbe z 
najboljšimi karakteristikami na internetu. Zato je namen diplomskega dela raziskati vedenje 
potrošnikov pri nakupovanju produktov in storitev prek interneta s proučevanjem dejavnikov, 
ki lahko vplivajo na potrošnikov odnos, namen in dejansko vedenje. Najpomembnejši spletni 
dejavniki so kategorizirani v dve glavni kategoriji: tehnološko usmerjene dejavnike in 
potrošniško usmerjene dejavnike. E-trgovine sem analiziral kot prodajne kanale, kot tehniko 
zbiranja podatkov pa sem uporabil strukturirano metodo opazovanja, ki spada pod 
kvalitativno paradigmo raziskovanja, pri čemer je opazovalec pri opazovanju in zapisovanju 
svojih opažanj vezan na vnaprej določene kategorije. Rezultati diplomskega dela bodo 
pripeljali do boljšega razumevanja najpomembnejših dejavnikov e-trgovanja, ki vplivajo na 
nakupne odločitve potrošnikov. 
Ključne besede: internet, e-trgovanje, e-nakupovanje, tehnološko usmerjeni dejavniki, 
potrošniško usmerjeni dejavniki. 
Designing and implementing web factors for a successful E-commerce 
Buying products and services over the Internet gives consumers the ability to find and review 
a wide variety of different products and services and to find special offers with the best 
features on the Internet. Therefore, the purpose of the diploma paper is to investigate 
consumer behavior when purchasing products and services over the Internet by examining the 
factors that can affect the consumer's attitude, purposes and actual behavior. The most 
important web factors are categorized into two main categories: (1) technology-driven factors 
and (2) consumer-driven factors. I have analyzed E-shops as sales channels, and as a data 
collection method, I have used a structured observation method, which belongs under the 
qualitative research paradigm, where the observer is bound to predetermined categories when 
observing and recording his observations. The results of the diploma paper will lead to a 
better understanding of the most important factors of E-commerce, that affect the buying 
decisions of consumers. 
Keywords: Internet, E-commerce, E-shopping, technology-driven factors, consumer-driven 
factors. 
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SEZNAM UPORABLJENIH KRATIC IN SIMBOLOV 
B2B   Business to Business   podjetje, ki posluje s podjetji 
B2C   Business to Consumer  podjetje, ki posluje s potrošniki 
B2G   Business to Government  podjetje, ki posluje z vlado 
C2B   Consumer to Business  potrošnik, ki posluje s podjetji 
C2C   Consumer to Consumer  potrošnik, ki posluje s potrošniki 
C2G   Consumer to Government  potrošnik, ki posluje z vlado 
CNP   Card Not Present   kartica ni prisotna 
G2B   Government to Business  vlada, ki posluje s podjetji 
G2C   Government to Consumer  vlada, ki posluje s potrošniki 
G2G   Government to Government  vlada, ki posluje z vlado 
http   Hypertext Transfer Protocol  komunikacijski protokol 
https   Hypertext Transfer Protocol Secure varen komunikacijski protokol 
IP   Internet Protocol   internetni protokol 
ROI   Return On Investment  donosnost naložbe 
RSS   Rich Site Summary   zgoščeni povzetek strani 
SaaS   Software as a Service   programska oprema kot storitev 
TCP   Transmission Control Protocol protokol za nadzor prenosa 
URL   Uniform Resource Locator  enolični indikator vira 
USD   United States dollar   ameriški dolar 
www   World Wide Web   svetovni splet 
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1 UVOD 
Danes je internet obravnavan kot bistveni parameter gospodarskega in družbenega življenja. 
Trgovanje prek interneta, znano kot e-trgovanje, se vse bolj obravnava kot primarna trgovska 
dejavnost in kot dragocena oblika trženja (Drew, 2003, str. 80). E-trgovanje je vse bolj 
gledano kot ključna poslovna priložnost za posameznike, vladne organizacije in 
multinacionalna podjetja, saj je leta 2017 maloprodajno e-trgovanje po vsem svetu skupaj 
znašalo 2.304 milijarde USD, prihodki od e-trgovanja pa naj bi se leta 2021 povečali na 4.880 
milijard USD. Prihodki treh največjih svetovnih e-trgovin (amazon.com, apple.com in 
walmart.com) so v letu 2017 skupno znašali 100 milijard USD. Enostavnost in hitrost 
transakcij, širitev trgov, dostopnost ciljne skupine potrošnikov ter znižani stroški poslovanja 
so dejavniki, ki delajo e-trgovanje vedno bolj konkurenčno, kar je vidno s stopnjo rasti spletne 
prodaje (Statista, 2018). 
Za potrošnika je lahko internet dragocen informacijsko-komunikacijski medij, ki omogoča 
nadzorovano iskanje najnovejših informacij in pomoč pri primerjalnem nakupovanju in 
odločanju (Hoffman, Novak in Chatterjee, 1995, str. 2). Potrošniki so vedno bolj 
zainteresirani za e-nakupovanje in tako zanj porabijo vedno več časa in denarja, pri čemer 
izberejo in uporabljajo tiste medije, ki najbolje izpolnjujejo njihove osebne potrebe (Arnett, 
1995, str. 519–520). 
Cilj diplomskega dela je na podlagi teoretsko utemeljenega izhodišča in nato prek analiz 
nekaterih primerov iz prakse spletnim trgovcem pomagati pri razumevanju: 
 kateri spletni dejavniki so ključnega pomena za boljšo uporabniško izkušnjo 
e-nakupovanja in 
 kako jih pravilno implementirati v svojo e-trgovino B2C in s tem pridobiti konkurenčno 
prednost. 
 10 
2 RAZUMEVANJE E-TRGOVANJA 
2.1 Definicija e-trgovanja 
E-trgovinska transakcija je opredeljena kot prodaja ali nakup blaga ali storitev, ki se izvaja 
prek računalniških omrežij z metodami, ki so posebej zasnovane za prejemanje ali oddajanje 
naročil. Blago ali storitve se naročajo po teh metodah, vendar plačila in končne dobave blaga 
ali storitev ni treba izvajati prek spleta. E-trgovinska transakcija se lahko izvaja med podjetji, 
gospodinjstvi, posamezniki, vladami in drugimi javnimi ali zasebnimi organizacijami 
("Electronic commerce", b. d.). 
2.2 Definicija interneta 
Internet je svetovno računalniško omrežje, ki vključuje različna omrežja in posameznike. Zanj 
je značilno, da je javno dostopen, saj lahko do njega dostopa kdorkoli, ki ima vzpostavljeno 
primerno povezavo. Internet omogoča dostop do različnih podatkovnih storitev, med katerimi 
so ključne: prenos datotek, elektronska pošta in svetovni splet (Toplišek, 1998, str. 8). 
2.3 Vrste e-poslovanja 
E-poslovanje je mogoče razvrstiti v različne modele poslovanja (Tabela 2.1), podjetja se 
osredotočajo predvsem na model B2C, kljub temu pa sta za mnoga podjetja zelo pomembna 
tudi modela B2B in B2G, saj lahko poslovne transakcije in transakcije z vladnimi 
organizacijami vodijo do večjih dohodkov. Dohodki spletnega mesta Google.com npr. v 
veliki meri temeljijo na spletni storitvi B2B Google AdWords (dostopno prek: 
http://adwords.google.com/). Model C2C je na spletnih mestih redkeje uporabljen kot npr. 
model B2C, vendar postaja vedno bolj pogost zaradi porasta spletnih socialnih omrežij 
(Chaffey, 2009, str. 26). 
Tabela 2.1: Matrika modelov e-poslovanja 
 Podjetje Potrošnik Vlada 
Podjetje B2B B2C B2G 
Potrošnik C2B C2C C2G 
Vlada G2B G2C G2G 
Vir: Sahal in Bati (2015, str. 76). 
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Model B2B zajema transakcije med poslovnimi subjekti, kot so strokovne storitve, poslovne 
naročnine, trgovanje na debelo in proizvodnja (Chaffey, 2009, str. 26). 
Model C2C so transakcije med potrošniki. Potrošnik neposredno prodaja ali kupuje od 
drugega potrošnika. eBay.com (dostopno prek: https://www.ebay.com/) je primer spletnega 
mesta, ki potrošnikom omogoča trženje in prodajo svojih produktov neposredno drugim 
potrošnikom (prav tam, str. 27). 
Model B2C je vsako poslovanje, ki svoje produkte ali storitve neposredno prodaja končnim 
potrošnikom brez vmesnega člena. E-trgovine vsebujejo informacije o produktih in storitvah, 
ki so shranjene v bazi podatkov in so predstavljene na spletnem mestu (prav tam, str. 26). 
2.4 Prednosti in slabosti e-poslovanja 
Med poglavitne prednosti e-poslovanja sodijo (Niranjana, Kavya in Dharmendra, 2013, str. 
2362): 
 hitrejši proces nakupa in prodaje,  
 veliko število produktov in storitev, 
 prodaja 24/7, 
 ni geografskih omejitev, 
 čedalje boljša zakonodaja, 
 nižji stroški poslovanja in 
 ni potrebe po fizičnih prodajalnah. 
Med poglavitne slabosti e-poslovanja sodijo (prav tam, str. 2362): 
 vsakdo lahko posluje (možnost prevar), 
 brez garancije o kakovosti produkta (potrošnik se lahko o kakovosti produkta prepriča šele 
takrat, ko mu je le-ta fizično dostavljen, saj se lahko potrošnik šele takrat prepriča, da na 
produktu ni nikakršnih fizičnih okvar ali nepravilnosti v delovanju), 
 tehnične okvare, ki lahko privedejo do nepravilnosti v poslovanju, in 
 možnost vdora v bazo podatkov. 
2.5 Definicija e-trgovine 
Gre za eno izmed dejavnosti znotraj e-trgovanja, ki obsega trgovanje na debelo in na drobno 
ter se ne ozira na vrsto blaga. Trgovanje poteka prek interneta in je dostopno veliki množici 
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potrošnikov, ki lahko do e-trgovine dostopajo kjerkoli in kadarkoli, pod pogojem, da imajo 
vzpostavljeno povezavo z internetom. Prek e-trgovine se trgovanje lahko izpelje na različne 
načine, kot so: posamično naročanje, avtomatizirano naročanje, samodejno trgovanje ali kot 
borzno blagovno trgovanje (Toplišek, 1998, str. 15). 
2.6 E-nakupovanje 
Izraz e-nakupovanje je opredeljen kot nakup produkta ali storitve prek interneta, z uporabo 
računalnika ali drugih naprav, ki se lahko povežejo na internet, npr. internetna televizija, 
pametni mobilni telefon itd. (Laudon in Traver, 2008, str. 56). Glede na to, da potrošnik, ki 
kupuje prek interneta, ni le nakupovalec, temveč tudi uporabnik informacijskih tehnologij, je 
izkušnja e-nakupovanja bolj zapletena kot klasično fizično nakupovanje produktov ali storitev 
(Cho in Park, 2001, str. 401). Izkušnja e-nakupovanja je definirana kot celoten vtis potrošnika 
o spletnem podjetju, ki izhaja iz izpostavljenosti potrošnika kombinaciji virtualnih tržnih 
orodij. Izkušnja e-nakupovanja vključuje iskanje, selekcijo, primerjavo in ocenjevanje 
informacij, kot tudi interakcijo in transakcije s spletnim podjetjem. Na celovit vtis potrošnika 
in na njegova dejanja vplivajo oblikovanje spletnega mesta, dogodki, čustva in vzdušje med 
interakcijo s spletnim podjetjem. Ti elementi so namenjeni za povečevanje stopnje dobre 
volje potrošnika in vplivajo na končni vtis spletne interakcije (Constantinides, 2004, str. 113). 
E-trgovine, ki zagotavljajo vrhunsko izkušnjo e-nakupovanja, so zasnovane na način, ki se 
odzove na potrebe in pričakovanja potrošnika ter mu pomagajo skozi vse faze nakupnega 
procesa. Potrošniki, ki obiskujejo dobro oblikovane e-trgovine, potem tudi z desetkrat večjo 
verjetnostjo obiščejo fizično trgovino podjetja. Obiskovalci e-trgovine NiemanMarcus.com 
(dostopno prek: https://www.neimanmarcus.com/en-si/) npr. z 18-kratno večjo verjetnostjo 
obiščejo fizično trgovino NiemanMarcus kot povprečni uporabniki interneta, ki ne obiskujejo 
e-trgovine NiemanMarcus.com (Heineman in Bumatay, 2003, str. 1). 
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3 OPREDELITEV RAZISKOVALNEGA PROBLEMA IN VPRAŠANJA 
3.1 Raziskovalni problem 
V današnjih časih je množični medij internet s svojo priljubljenostjo in omogočanjem 
številnih prednosti poslovnežem ustvaril veliko spletno konkurenco. Podjetja, ki svojo 
dejavnost izvajajo tudi prek interneta, morajo najti konkurenčno prednost, da ostanejo vidna, 
če želijo še naprej pritegniti potrošnike in preživeti med vsemi ostalimi podjetji, ki svoje 
dejavnosti prav tako izvajajo prek interneta. Kadar se spletna konkurenca povečuje, postane 
ključnega pomena za e-trgovanje to, da pritegne in v celoti izpolnjuje potrošnikove potrebe. Z 
več izbire kot kdajkoli prej se je vir moči premaknil iz rok dobaviteljev v roke potrošnikov, 
pri čemer imajo potrošniki možnost, da enostavno preklopijo na ponudbo drugega spletnega 
trgovca, če niso zadovoljni s svojo izkušnjo e-nakupovanja (Pitt, Berthon, Watson in Zinkhan, 
2002, str. 7–14). Izkušnja potrošnikov med obiskovanjem e-trgovin se je uveljavila kot eden 
izmed najpomembnejših elementov za uspeh pri e-trgovanju. Ustanovitelj in direktor podjetja 
Amazon.com (dostopno prek: https://www.amazon.com/) Jeff Bezos ugotavlja, da je 
"ustvarjanje privlačne spletne izkušnje kibernetskim strankam ključnega pomena za 
ustvarjanje konkurenčne prednosti na internetu". Bezos nadalje navaja, da je "privlačna in 
prepričljiva izkušnja strank še bolj pomembna na spletu kot pa v offline svetu" (Novak, 
Hoffman in Yung, 2000, str. 23). To je pa zato, ker privlačna in prepričljiva izkušnja e-
nakupovanja prispeva k močnemu ustnemu izročilu (angl. word-of-mouth), ki je 
najpomembnejše gonilo prometa na komercialnih spletnih mestih in podjetjem ponuja 
priložnost, da povišajo diferencialno vrednost, saj internet ponuja potrošnikom čedalje več 
informacij o možnih alternativah določenega produkta ali storitve (Novak in drugi, 2000, str. 
24). 
Spletni trgovci morajo razumeti moč in delovanje spletnih dejavnikov, ki vplivajo na izkušnjo 
e-nakupovanja potrošnika, in vedeti, kako jih učinkovito uporabiti, da bi pozitivno vplivali na 
namere potrošnika pri nakupovanju prek njihove e-trgovine. Spletni trgovci morajo tako 
zagotoviti drugačno in edinstveno izkušnjo nakupovanja za svoje stranke. Faktor uspeha ni 
samo razumevanje potreb svojih spletnih strank, ampak tudi razumevanje tega, kateri so 
ključni spletni dejavniki, ki vplivajo na izkušnjo e-nakupovanja (Novak in drugi, 2000, str. 
23–25). 
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3.2 Raziskovalno vprašanje 
Raziskovalni problem diplomskega dela je ugotoviti, kateri so dejavniki, ki vplivajo na 
izkušnjo e-nakupovanja potrošnikov. Pri tem je treba poudariti, da je nemogoče zajeti vse 
možne dejavnike, ki vplivajo na izkušnjo e-nakupovanja, zato sem se osredotočil le na najbolj 
relevantne dejavnike, ki močno vplivajo na potrošnika pri e-nakupovanju. Osrednje 
raziskovalno vprašanje diplomskega dela je:  
Kateri so ključni dejavniki, ki vplivajo na izkušnjo e-nakupovanja pri potrošnikih? 
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4 KLJUČNI DEJAVNIKI ZA USPEŠNO E-TRGOVANJE 
Medij, ki potrošnikom omogoča izkušnjo e-nakupovanja, je spletno mesto podjetja. Spletna 
mesta, ki zagotavljajo visoko kakovost izkušnje e-nakupovanja, so oblikovana in strukturirana 
na način, ki izpolnjuje potrošnikove potrebe in pričakovanja, poleg tega pa spodbujajo 
verodostojnost in zagotavljajo kakovostne storitve, ki potrošnikom pomagajo skozi vse 
korake nakupnega procesa (O`Keefe in McEachern, 1998, str. 71–78). Constantinides (2004, 
str. 15) spletne dejavnike, ki vplivajo na izkušnjo e-nakupovanja potrošnikov, kategorizira na: 
tehnološko usmerjene dejavnike, ki so nadalje razdeljeni na uporabnost, interaktivnost in 
spletno oblikovanje, ter na potrošniško usmerjene dejavnike, ki so vezani na varnost in 
zaupanje potrošnikov in njihovih osebnih podatkov. 
4.1 Tehnološko usmerjeni dejavniki 
4.1.1 Uporabnost 
Uporabnost je opredeljena kot obseg, do katerega lahko določen uporabnik uporablja produkt 
ali storitev, da doseže določene cilje z učinkovitostjo in zadovoljstvom v določenem 
kontekstu uporabe (Guerrero, Egea Ortega in González, 2007, str. 103). Struktura spletnega 
mesta lahko vpliva na uporabnost in zagotovi, da se lahko uporabniki hitro in s čim manj kliki 
premikajo po celotnem spletnem mestu. Spletna mesta morajo uporabnikom dati občutek 
nadzora in omogočati prosto gibanje po vseh podstraneh spletnega mesta, ne da bi se pri tem 
izgubili (Dennis, Fennech in Merrilees, 2004, str. 76–101). Če uporabniki na spletnem mestu 
doživijo težave z uporabnostjo, lahko to prepreči iskanje in posledično kupovanje produktov 
ali storitev, kar potrošnikom povzroča razočaranje, podjetjem pa prodajno izgubo. Zato bi 
moral biti dejavnik uporabnosti temeljni dejavnik pri oblikovanju spletnih mest, zlasti sedaj, 
ko uporabniki spletnih mest uporabnost vedno bolj jemljejo za samoumevno (Guerrero in 
drugi, 2007, str. 102–113). Constantinides (2004, str. 116) je kot ključne dejavnike 
uporabnosti definiral: navigacijo po spletnem mestu, informacije o podjetju, proces naročanja 
in plačevanja, proces dostave in dostopnost spletnega mesta. 
4.1.1.1 Navigacija po spletnem mestu 
Navigacija se nanaša na metodo, uporabljeno za iskanje informacij na spletnem mestu. Za 
učinkovito navigacijo morajo oblikovalci spletnih mest primerno razlikovati in združevati 
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navigacijske elemente ter uporabljati ustrezne vrste navigacijskih menijev (Shneiderman in 
Leavitt, 2006, str. 58). 
Številna spletna mesta vsebujejo povezave, ki odpirajo nova okna brskalnika za prikaz 
vsebine. Ko se ta nova okna brskalnika odprejo, je gumb "Nazaj" v brskalniku onemogočen 
(Slika 4.1), saj novo odprto okno brskalnika ne ve ničesar o prejšnji lokaciji uporabnika in je 
zato onemogočeno. 
Slika 4.1: Odprto novo okno brskalnika 
 
Vir: eBay (b.d., Dostopno prek https://www.ebay.com/). 
Če se novo okno brskalnika odpre v celozaslonskem načinu, se uporabniki morda sploh ne 
bodo zavedali, da so bili preusmerjeni v drugo okno brskalnika, in lahko postanejo razočarani, 
ker ne morejo pritisniti gumba "Nazaj" za vrnitev na svojo prejšnjo lokacijo. Povezave naj se 
torej vselej odpirajo znotraj istega okna brskalnika (Shneiderman in Leavitt, 2006, str. 59). 
Primarni navigacijski meni spletnega mesta (Slika 4.2) uporabnikom pomaga pri učenju in 
razumevanju strukture spletnega mesta. Uporaba konsistentnega navigacijskega menija na 
vseh podstraneh spletnega mesta je koristna za uporabnike, saj tako uporabnikom ni treba 
nenehno iskati povezav, zavihkov, seznamov in vnosnih iskalnikov. 
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Slika 4.2: Primarni navigacijski meni 
 
Vir: Blue-Tomato (b.d., Dostopno prek https://www.blue-tomato.com/sl-SI/). 
Povezave morajo biti v primarnem navigacijskem meniju smiselno združene v kategorije, 
tako da bodo uporabniki lahko razumeli razliko v njihovem pomenu in namembnosti 
(Shneiderman in Leavitt, 2006, str. 59). Primarni navigacijski meni naj bo postavljen na levo 
stran spletnega mesta (Slika 4.3), sekundarni navigacijski meni in terciarni navigacijski meni 
pa naj bosta postavljena skupaj ter na desno stran spletnega mesta, saj želijo imeti uporabniki 
iz zahodnih kultur primarni navigacijski meni na levi strani, pomožne menije pa skupaj in 
ločene od primarnega navigacijskega menija (Shneiderman in Leavitt, 2006, str. 63). 
Slika 4.3: Lokacija primarnega navigacijskega menija 
 
Vir: AliExpress (b.d., Dostopno prek https://www.aliexpress.com/). 
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Povezave na spletnem mestu naj vsebujejo kratek tekstovni opis, kadar se uporabniki z 
miškinim kazalcem postavijo čez povezavo (Slika 4.4), saj kratek tekstovni opis zagotavlja 
predogled informacij o povezavi in s tem poveča možnost, da bi uporabniki kliknili na to 
povezavo (Shneiderman in Leavitt, 2006, str. 69). 
Slika 4.4: Kratek tekstovni opis povezave 
 
Vir: Mimovrste (b.d., Dostopno prek https://www.mimovrste.com/). 
Zemljevid vseh podstrani spletnega mesta (Slika 4.5) zagotavlja pregled spletnega mesta, saj 
prikazuje hierarhijo spletnega mesta in tako uporabniki lahko presodijo, katere povezave so za 
njih relevantne. Zemljevid vseh podstrani spletnega mesta je zasnovan tako, da je podoben 
tradicionalnemu kazalu vsebine (Shneiderman in Leavitt, 2006, str. 68). Tradicionalno kazalo 
vsebine je npr. uporabljeno pri knjigah, kjer so vsa poglavja knjige hierarhično predstavljena 
na eni ali več straneh kazala vsebine, ki so ločene od vsebinskega dela knjige. V kontekstu 
spletnih mest e-trgovin je zemljevid vseh podstrani spletnega mesta postavljen na svojo lastno 
podstran, ki je ločena od vsebinskega dela spletnega mesta in nudi hierarhično predstavitev 
povezav do vseh vsebin spletnega mesta. 
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Slika 4.5: Zemljevid podstrani spletnega mesta 
 
Vir: eBay (b.d., Dostopno prek https://www.ebay.com/). 
4.1.1.2 Podstran O nas 
Namen podstrani "O nas" je gradnja odnosa podjetja s potrošniki in pridobivanje njihovega 
zaupanja. Tisti obiskovalci spletnega mesta, ki si ogledajo podstran "O nas", bodo s petkrat 
večjo verjetnostjo opravili nakup produkta ali storitve kot tisti obiskovalci, ki si podstrani "O 
nas" niso ogledali. Spletna mesta, ki omogočajo enostavno iskanje podstrani "O nas", imajo 
višje stopnje konverzij in višje povprečne vrednosti naročil (Rickerby, 2012). 
Pri oblikovanju podstrani "O nas" se je treba držati naslednjih smernic (prav tam): 
 logotip podjetja naj bo na vrhu strani, pod njim pa naj bo slogan podjetja, ki naj bo kratek 
in jedrnat (tako si ga obiskovalci spletnega mesta zlahka zapomnijo); 
 sledi naj kratek uvod o podjetju, kjer je v dveh do treh stavkih povzeto, s čim se podjetje 
ukvarja. Jezik naj bo preprost, jasen in brez žargona; 
 za uvodom naj bo predstavljena zgodba o začetkih podjetja, pri kateri naj bo jezik čustven 
(čustva pri ljudeh pritegnejo pozornost). V zgodbi se poudari načela podjetja, kakšni so 
cilji ter kakšne so bile ovire na začetku in kako jih je podjetje premagalo; 
 vključitev izjave najmanj ene od zadovoljnih strank, ki naj združuje čustveni jezik z 
resničnimi primeri, kako je podjetje izpolnilo zadovoljstvo stranke; 
 na dnu strani "O nas" naj bodo umeščeni kontaktni podatki podjetja. 
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4.1.1.3 Nakupovalna košarica 
Nakupovalna košarica je plačilni sistem, ki omogoča enostavno izbiro in plačilo produktov ali 
storitev, ki jih potrošnik kupuje v e-trgovini. Plačilni sistem, ki je implementiran znotraj 
e-trgovine, mora hitro obdelati naročilo in potrošniku priskrbeti povzetek naročila. Poleg tega 
mora plačilni sistem ustvariti tudi potrdilo o nakupu, ki ga je mogoče natisniti, in omogočiti 
potrošniku, da prejme o opravljenem nakupu sporočilo po e-pošti. Nakupovalno košarico je v 
e-trgovine možno implementirati na dva načina (Obayi, Adebanjo in Nwaocha, 2013, str. 
168–178): 
 kot plačilni sistem v gostovanju (SaaS). V tem primeru se programska oprema in vsi 
pripadajoči podatki nahajajo na spletnem strežniku ponudnika plačilnega sistema. Lastnik 
e-trgovine za najem plačilnega sistema plača mesečno naročnino, običajno na podlagi 
števila produktov ali storitev ali pa na podlagi mesečnih prihodkov od prodaje. Prednosti 
pri tovrstni implementaciji nakupovalne košarice so, da ponudnik programske opreme 
plačilnega sistema poskrbi za vse tehnične podrobnosti gostovanja in zagotavlja varnost 
plačilnega sistema. Programska oprema za e-trgovino boljših ponudnikov plačilnih 
sistemov se nenehno izboljšuje in te izboljšave ter z njimi dodane funkcije so samodejno 
na voljo v novi verziji programske opreme plačilnega sistema, ki jo posodablja ponudnik. 
Tako za lastnika e-trgovine ni potrebe po prenosu posodobitev in njihove implementacije. 
Prednost za ponudnika plačilnega sistema je konstanten vir prihodkov, saj svojo 
programsko opremo trži kot storitev; 
 kot licenčni plačilni sistem, ki je nameščen na spletnem strežniku, ki je v lasti oz. v 
najemu lastnika e-trgovine. Velike prednosti pri tovrstni implementaciji plačilnega 
sistema so cena in nadzor. Za licenciranje programske opreme plačilnega sistema se plača 
enkratni znesek, ki običajno vključuje tudi posodobitve za obdobje prvega leta uporabe. 
Za nadaljnje posodobitve pa se običajno licenca za programsko opremo plačilnih sistemov 
podaljšuje za obdobje enega leta. Skupaj z večjo možnostjo nadzora programske opreme 
in njene programske kode pa mora lastnik e-trgovine sam skrbeti za varnost in 
posodobitve na spletnem strežniku. 
4.1.1.4 Funkcije v nakupovalni košarici 
Ko potrošnik izbere svoj želeni produkt ali storitev, se mora izbrani produkt ali storitev 
prikazati v nakupovalni košarici, ki je vmesna točka med iskanjem produktov ali storitev v 
e-trgovini in pred končnim plačilom. Podstran s košarico mora jasno pokazati, kateri produkti 
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so bili izbrani, njihovo količino in kolikšna je njihova cena, pri čemer mora biti jasno 
zapisana cena (cena z DDV-jem in cena brez DDV-ja) za vsak posamezen produkt ali storitev 
kot tudi skupna cena vseh izbranih produktov ali storitev. Nakupovalna košarica mora 
potrošniku prav tako ponuditi enostavno možnost za odstranitev produkta ali storitve iz 
nakupovalne košarice ali spremembo količine izbranih produktov ali storitev. Pri nekaterih 
nakupovalnih košaricah morajo potrošniki nastaviti količino produkta ali storitev na "0", če 
želijo odstraniti produkt ali storitev iz nakupovalne košarice, kar je zelo slaba uporabniška 
izkušnja. Za končno potrditev izbranih produktov ali storitev mora nakupovalna košarica 
imeti možnost e-mail obveščanja. Ko potrošnik potrdi svoj izbor produktov ali storitev, mora 
na njegov e-mail naslov prispeti e-mail s povzetkom naročila. Za izhod iz nakupovalne 
košarice morata biti potrošnikom na voljo dve možnosti: nadaljevati iskanje produktov ali 
storitev v e-trgovini, če želi potrošnik zapustiti nakupovalno košarico, in nadaljevati s 
plačilom, če želi potrošnik nadaljevati s svojim nakupom (Obayi in drugi, 2013, str. 178–
185). 
4.1.1.5 Plačilo produktov ali storitev 
Opravljanje nakupa prek nakupovalne košarice v e-trgovini zahteva preverjanje podatkov o 
kreditni kartici potrošnika v realnem času, kar zahteva uporabo tako imenovanega "plačilnega 
prehoda" (angl. payment gateway). Plačilni prehod je varen internetni vmesnik s plačilnim 
procesorjem, ki zagotavlja, da je transakcija najprej odobrena in nato izvedena. Vsak plačilni 
prehod ima svojo lastno metodo za povezovanje in posredovanje podatkov, zato je včasih 
potrebno dodatno programiranje in testiranje za vzpostavitev plačilnega prehoda za nekatere 
nakupovalne košarice. Čeprav so kreditne kartice najpogostejša oblika spletnega plačila, se 
veliko potrošnikov upira uporabi kreditnih kartic na spletu zaradi varnostnih težav. Potrošniki 
se bojijo goljufij s kreditnimi karticami, ki jih izvajajo tretje osebe, vendar pa ima večina 
kreditnih kartic, kot so: Visa, Mastercard in American Express funkcije, ki omogočajo varna 
spletna plačila. Za sprejemanje plačil mora imeti lastnik e-trgovine na banki odprt račun 
trgovca. Rast e-trgovanja je povzročila ustanovitev specializiranih trgovskih računov, ki 
upravljajo transakcije s kreditnimi karticami na spletu, pri čemer mora potrošnik podati le 
svojo številko kartice in datum validnosti kartice, s samo kreditno kartico pa trgovec sploh 
nima več stika (CNP). Kot zelo dobra alternativna izbira za plačevanje prek spleta za tiste 
potrošnike, ki nimajo kreditnih kartic za e-nakupovanje oz. jim uporaba kreditnih kartic 
predstavlja preveliko tveganje z vidika varnosti, se je uveljavil digitalni denar. Digitalni denar 
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se hrani elektronsko in se lahko uporablja za plačevanje prek spleta. Digitalni računi so 
podobni tradicionalnim bančnim računom, saj potrošniki položijo denar v svoje digitalne 
račune za uporabo v finančnih transakcijah, nekateri izmed širše uporabljenih digitalnih 
računov za finančne transakcije so: PayPal (Slika 4.6), Skrill in Neteller (Obayi in drugi, 
2013, str. 185–193). 
Slika 4.6: Digitalni račun PayPal 
 
Vir: PayPal (b.d., Dostopno prek https://www.paypal.com/us/home). 
4.1.1.6 Dostava 
Dandanes potrošniki pričakujejo, da vsaka e-trgovina ponuja kupovanje produktov ali storitev 
z vključeno brezplačno dostavo, 78 % vseh spletnih uporabnikov pa pri e-nakupovanju išče 
produkte ali storitve z najcenejšimi opcijami dostave. Vsak potrošnik pri svojem nakupovanju 
išče najboljšo možno kupčijo, zato potrošniki takrat, ko vidijo napis "Brezplačna dostava", še 
kar naprej iščejo med ponujenimi produkti ali storitvami, saj analizirajo svoje stroške in 
koristi, četudi pred tem niso imeli namena kupiti kakšnega produkta ali storitve. Brezplačna 
dostava je zato zelo pomemben dejavnik pri spodbujanju e-nakupovanja in tudi zvestobe 
potrošnikov, saj se lahko npr. tiste potrošnike, ki so že večkrat kupovali produkte ali storitve v 
isti e-trgovini, nagradi s permanentno opcijo brezplačne dostave. Kadar se potrošnikom nekaj 
ponuja brezplačno, je to treba zelo izpostaviti. Napisi "Brezplačna dostava" naj bodo 
postavljeni na vsako podstran posameznega produkta ali storitve. Poleg opcije brezplačne 
dostave je zelo dobra alternativna opcija brezplačne dostave nad določeno količino naročenih 
produktov in skupno vrednostjo le-teh, pri čemer pa je potrebna jasna definicija količine in 
skupne vrednosti naročila, nad katero je dostava brezplačna (Zorzini, 2013, str. 53–60). Poleg 
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brezplačne dostave pa je pri nakupovanju produktov prek e-trgovin zelo pomembna tudi 
funkcionalnost, ki potrošnikom omogoča sledenje naročila, saj je v raziskavi e-nakupovanja v 
Veliki Britaniji 77 % potrošnikov odgovorilo, da funkcionalnost sledenja naročila poveča 
stopnjo zaupanja v e-nakupovanje (Statista, 2015). 
4.1.1.7 Mobilni uporabniki 
Spletna mesta e-trgovin morajo biti prilagojena za različne naprave, s katerih dostopajo 
potrošniki, saj 70 % iskanj, izvedenih prek mobilnih naprav, vodi do dejanja potrošnika v 
manj kot eni uri. Kadar potrošniki prispejo na spletno mesto, ki ni prilagojeno njihovim 
mobilnim napravam, jih 40 % takoj zapusti to spletno mesto in odide na konkurenčno spletno 
mesto (Zorzini, 2013, str. 80). Odzivno oblikovanje (angl. responsive design) spletnega mesta 
pomeni, da se spletno mesto odziva na velikost zaslona naprave, s katere uporabnik dostopa 
na spletno mesto in na platformo (iOS, Android itd.), ki je nameščena na uporabnikovi 
napravi. Spletno mesto samodejno zazna velikost naprave in nato ustrezno spremeni 
postavitev vseh elementov spletnega mesta, kot so navigacija, prostor za vsebino, prostor za 
komentarje uporabnikov itd. Implementacija odzivnega oblikovanja v spletno mesto e-
trgovine zagotavlja učinkovit doseg širše množice potrošnikov, ki bodo tako lahko porabili 
več časa za nakupovanje v e-trgovini. Lažja je mobilna izkušnja e-nakupovanja, večja je 
verjetnost, da bo opravljen nakup. V mobilno različico spletnega mesta ni treba vključiti vseh 
elementov e-trgovine, ki so vidni na računalniški različici spletnega mesta, vendar le tiste 
elemente, ki ne ovirajo enostavnosti uporabe in ki so bistveni za delovanje e-trgovine: glavni 
navigacijski meni, logotip podjetja, nakupovalna košarica, katalog produktov in storitev, 
informacija o zasebnosti in informacija o podjetju (OSF, 2015, str. 2–5). Uporabniki mobilnih 
naprav pričakujejo, da se bo spletno mesto, ki ga obiskujejo na svojih pametnih mobilnih 
napravah, v celoti naložilo v manj kot treh sekundah (Zorzini, 2013, str. 80). 
4.1.2 Interaktivnost 
Vzpostavitev dvosmernega odnosa s pomočjo komunikacije in reševanja problemov je 
pomembno v spletnih okoljih in je lahko enakovredno osebnim storitvam v tradicionalnih 
organizacijah (Merrylees in Fry, 2002, str. 217–218). Da bi bile uspešne, morajo e-trgovine 
potrošnikom omogočiti enostavno interakcijo, ki je bistvenega pomena pri gradnji spletne 
blagovne znamke in lahko precej vpliva na stopnjo zadovoljstva potrošnikov (Ballantine, 
2005, str. 463). E-trgovanje naj vključuje uporabo spletnih socialnih aplikacij, kot so RSS, 
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spletna socialna omrežja, spletne forume ipd., da bi svojim strankam omogočilo vzpostavitev 
stika z drugimi uporabniki interneta in jim tako pomagali, da okrepijo svojo povezanost z 
blagovno znamko, da zmanjšajo občutke negotovosti in jih tako vodili k e-nakupovanju 
(Constantinides, 2004, str. 118). Constantinides (prav tam, str. 119) je definiral kot ključne 
dejavnike interaktivnosti: pomoč strankam, omogočanje komunikacije z osebjem podjetja, 
prilagajanje potrebam potrošnikov in navezovanje nadaljnjih stikov s potrošniki. 
4.1.2.1 Funkcija Live Chat 
Mnogi potrošniki med e-nakupovanjem želijo pomoč realne fizične osebe, zato je funkcija 
Live Chat ena najpomembnejših funkcij, ki jih lahko ponudi spletno mesto, saj omogoča 
proaktivni klepet in podporo potrošnikom. Funkcija Live Chat je zmogljiv kanal za 
zadovoljitev potreb potrošnikov, saj imajo potrošniki potrebo po odgovorih na vprašanja pred 
opravljanjem nakupa, med samim opravljanjem nakupa in tudi po zaključenem nakupu. Pri 
potrošnikih je občutek tveganja eno izmed najizrazitejših čustev, ki je prisotno v zaključni 
fazi nakupnega procesa, zato agenti prek funkcije Live Chat potrošnikom nudijo pomoč in s 
tem zmanjšujejo občutek tveganja z zagotavljanjem vrednosti produkta ali storitve (Clarkson, 
2010, str. 2–8). 
4.1.2.2 Povratne informacije 
Potrošnikom je treba omogočiti vnos povratnih informacij na spletnem mestu e-trgovine, saj 
si med e-nakupovanjem 77 % potrošnikov prizadeva prebrati komentarje o produktu ali 
storitvi, ki ga nameravajo kupiti, kar 90 % potrošnikov pa sprejme odločitev o nakupu na 
podlagi prebranih komentarjev ostalih potrošnikov. Lastniki e-trgovin naj se ne bojijo 
negativnih povratnih informacij, saj ima 68 % potrošnikov večjo stopnjo zaupanja v spletno 
mesto takrat, ko na njem vidijo tako pozitivne kot tudi negativne ocene in komentarje. Ne 
glede na to, kako dober je produkt, vedno obstaja nekdo, kateremu ni bil všeč in bo tako o 
njem napisal nekaj negativnega. Tudi kadar potrošnik išče negativne ocene in komentarje, je 
to pozitivno za e-trgovanje, saj to pomeni, da potrošnik že razmišlja o nakupu in si zato o 
produktu ali storitvi želi izvedeti več (Zorzini, 2013, str. 61–64). 
4.1.2.3 Email marketing 
Email marketing je močno orodje za navezovanje stikov s potrošniki, saj ustvari najvišjo 
donosnost naložb (angl. ROI) izmed vseh najpogosteje uporabljenih digitalnih kanalov za 
trženje. Z implementacijo email marketinga podjetja v povprečju zaslužijo 38 USD na vsak 
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vloženi 1 USD. Email komunikacija zagotavlja visoko stopnjo spodbujanja ponovnih 
nakupov, zaradi česar je e-trgovanje manj odvisno od včasih nezanesljivega toka novih 
potrošnikov (McIntyre, 2018). 
4.1.2.4 Socialna omrežja 
Preden potrošniki opravijo nakup, se pred tem pogosto pogovorijo z drugimi osebami, o 
primernih produktih ali storitvah. Ko morajo potrošniki kupiti nekaj, česar ne poznajo, se za 
nasvet posvetujejo s prijatelji in družino. Ko kupijo nov priljubljen produkt, imajo potrošniki 
željo, da povejo o novem kupljenem produktu vsem, ki jih poznajo. Uporaba spletnih 
socialnih omrežij za zbiranje informacij je zato bistvena za analiziranje nakupnega vedenja 
potrošnikov. E-trgovine, kot sta Amazon.com (dostopno prek: 
https://www.facebook.com/Amazon/) in eBay.com (dostopno prek: 
https://www.facebook.com/ebay/), so uspešno integrirale preglede produktov, priporočila, 
iskanje in primerjavo produktov v svoje profile na spletnih socialnih omrežjih, kot je npr. 
Facebook.com (dostopno prek: https://www.facebook.com/). Spletna mesta za primerjavo 
produktov ali storitev pomagajo potrošnikom odkrivati nove produkte in storitve ter prejemati 
natančnejše ocene, vendar pa ne morejo popolnoma nadomestiti prilagojenih priporočil in 
informacij, ki jih potrošniki prejmejo od prijateljev ali sorodnikov. Osnovna vedenjska 
psihologija spodbuja potrošnike, da cenijo in zaupajo nakupom svojih prijateljev bolj kot pa 
anonimnim mnenjem spletnih mest za primerjave produktov in storitev. Spletna socialna 
omrežja, kot je npr. Kaboodle.com (dostopno prek: https://www.kaboodle.com/), potrošnikom 
omogočajo skupno rabo nakupovalnih seznamov, ki jih ustvarijo sami in jih potem delijo s 
svojimi prijatelji. Integracija in uporaba spletnih socialnih omrežij na področju e-trgovanja 
tako ponujata podjetjem nove priložnosti za prihodke (Guo, Wang in Leskovec, 2011, str. 
157). 
4.1.3 Spletno oblikovanje 
Vizualna predstavitev e-trgovine je pomembna pri oblikovanju zaznav potrošnikov. 
Oblikovanje spletnih mest je sestavljeno iz različnih dejavnikov, med katerimi so 
najpomembnejši: barvne kombinacije, berljivost besedila, slikovno gradivo in katalog 
produktov. Podjetje lahko s temi dejavniki ustvari estetsko spodbudno okolje, ki izboljša 
izkušnjo potrošnikov in jih spodbuja, da ostanejo dlje na spletnem mestu (Dennis in drugi, 
2004, str. 129–148). 
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4.1.3.1 Barve 
Barvne sheme so osnovne formule za ustvarjanje harmoničnih in učinkovitih barvnih 
kombinacij. Pri oblikovanju spletnih mest je treba najprej izbrati osnovno barvo, ki ustreza 
namenu spletnega mesta, in potem nanjo aplicirati eno izmed treh osnovnih barvnih shem: 
monokromatska barvna shema, analogna barvna shema in komplementarna barvna shema. 
Monokromatska barvna shema je sestavljena iz ene osnovne barve in poljubnega števila 
odtenkov te osnovne barve. Osnovni barvi in njenim odtenkom se lahko dodaja črno in belo 
barvo. Analogna barvna shema je sestavljena iz barv, ki so med seboj tesno povezane v 
barvnem spektru (Slika 4.7), pri čemer je pomembno, da se ne uporabi več barv, kot jih je 
znotraj ene petine barvnega spektra. 
Slika 4.7: Barvni spekter 
 
Vir: PSDGraphics (2018, Dostopno prek https://www.psdgraphics.com/vectors/color-wheel-
vector/). 
Komplementarna barvna shema je sestavljena iz barv, ki se nahajajo na nasprotnih straneh 
barvnega spektra. Na enem spletnem mestu ni priporočljivo uporabiti več komplementarnih 
shem, ampak le eno komplementarno barvno shemo, npr. z modro barvo in modri barvi 
komplementarno rumeno barvo (Beaird, 2010, str. 55–70). 
4.1.3.2 Besedilo 
Na splošno velja, da večji kot je kontrast besedila z ozadjem, lažje je besedilo brati. Črno 
besedilo na navadnem belem ozadju omogoča bralcem zanesljivo in do 23 % hitrejše branje 
kot belo besedilo na temnem ozadju. Besedila na teksturiranem ozadju je zelo težko brati, zato 
ni priporočljivo vključevati kompleksne teksture na območja spletnega mesta, kjer je prostor 
za besedila. Format podatkov v besedilih mora biti konsistenten po celotnem spletnem mestu, 
npr. zapis datuma mora biti povsod po spletnem mestu zapisan v enakem formatu (npr. 
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dd.MM.yyyy). Velikost pisave, razmiki med vrsticami in razmiki med črkami morajo prav 
tako biti konsistentni po celotnem spletnem mestu, standardna velikost pisave je 12 točk, če 
so primarni uporabniki spletnega mesta starejši ljudje, pa mora biti velikost pisave najmanj 14 
točk. Za poudarjanje določenih besed ali pomembnejših delov besedila se standardno 
uporablja enega od sledečih načinov: krepka pisava, poševna pisava, podčrtana pisava, 
povečana pisava ali pisava, ki je druge barve kot ostalo besedilo, ni pa priporočljivo 
kombinirati poudarjanja besedila z različnimi načini, saj je bralec potem podvržen veliko 
različnim informacijam, kar zmanjša bralno zmogljivost (Shneiderman in Leavitt, 2006, str. 
101–110). 
4.1.3.3 Fotografije in videoposnetki 
Spletna mesta e-trgovin morajo prikazovati visokoločljive fotografije produktov v realističnih 
barvah in zagotavljati več vizualnih informacij o produktih in storitvah, z možnostjo povečave 
slik produktov in različnimi posnetki produktov z več zornih kotov, da bi s tem povečali 
nakupne namene potrošnikov (Ha, Kwon in Lennon, 2007, str. 478–481). Zelo pomembna 
fotografija oz. grafika za prikaz na vseh podstraneh spletnega mesta je logotip podjetja, ki je 
hkrati tudi povezava na domačo stran spletnega mesta (angl. homepage). Fotografijam je prav 
tako kot povezavam na spletnem mestu treba dodati kratke tekstovne opise, ki se prikažejo 
takrat, ko se uporabnik z miškinim kazalcem postavi čez fotografijo, saj kratki tekstovni opisi 
elementom na spletnem mestu dodajo informativno vrednost. Kompleksne fotografije, ki so 
uporabljene kot ozadje spletnih mest, upočasnjujejo nalaganje spletnega mesta in lahko 
ovirajo branje besedila v ospredju, zato se je treba izogniti uporabi fotografij za ozadja 
(Shneiderman in Leavitt, 2006, str. 143–157). Spletna mesta e-trgovin morajo poleg 
visokoločljivih fotografij prikazovati tudi visokoločljive videoposnetke, ki potrošnikom 
omogočajo večje razumevanje o tem, kako je določen produkt videti, kako se premika in kako 
se ga uporablja, zato je na podstraneh posameznega produkta ali storitve priporočljivo dodati 
krajše videoposnetke, ki potrošnikom poleg fotografij nudijo dodatno vizualno informacijo o 
produktih ali storitvah, vendar pa ti videoposnetki ne smejo zasedati veliko prostora na 
strežniku spletnega mesta e-trgovine, saj bo zaradi tega delovanje e-trgovine upočasnjeno 
(Brightcove, 2016, str. 3–14). 
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4.1.3.4 Katalog produktov 
Razvrstitev seznama produktov ali storitev naj bo urejena po pomembnosti glede na dejavnost 
podjetja (primarni produkti ali storitve podjetja naj bodo prikazani na vrhu podstrani kataloga 
produktov), glede na cenovno razporeditev (prikaz od najmanjše do največje cene in obratno) 
produkta ali storitve, glede na novost (prikaz od najnovejšega do najstarejšega produkta ali 
storitve) ali pa po pogostosti (priljubljenost produkta ali storitve) iskanja potrošnikov, ne pa 
po abecednem vrstnem redu. Abecedni vrstni red se lahko uporablja znotraj določenih vrst 
kategorij, vendar pogosto ni najboljši način za razvrščanje produktov ali storitev, saj lahko 
npr. računalniško podjetje prodaja računalnike, knjige in druge produkte ter ponuja svetovanje 
kot storitev, najpogosteje pa potrošniki ob celotni ponudbi iščejo računalnike. Če so knjige 
bolj vidno prikazane, ker so glede na abecedni vrstni red pred računalniki, to podjetju ne 
koristi pri prodajni uspešnosti. Za potrošnike se ne sme predvidevati, da bodo vselej poznali 
točen naziv produkta ali storitve, zato jim je treba omogočiti enostavno iskanje po 
kategorijah. V katalog produktov ali storitev je treba vključiti tudi funkcionalnost, ki 
potrošnikom omogoča primerjavo specifikacij produktov ali storitev in njihovih cen. Cene naj 
bodo vselej prikazane poleg produktov ali storitev: na domači strani, v sekciji najbolj 
izpostavljenih produktov, na podstrani kataloga produktov ali storitev in na vseh podstraneh 
posameznih produktov ali storitev. Poleg tehničnih specifikacij naj bo na podstraneh 
produktov ali storitev naveden tudi scenarij uporabe za pomoč potrošnikom pri izbiri 
produktov ali storitev, vključno s kontekstom uporabe, za koga je produkt ali storitev 
primerna ter za kakšne namene. Na podstrani produkta ali storitve naj bodo prikazane 
povezave do sorodnih produktov ali storitev in do potrebnih dodatkov, če obstajajo (Rohn, 
1998, str. 113–114). 
4.2 Potrošniško usmerjeni dejavniki 
Zaradi neosebne in anonimne narave spletnih transakcij imajo podjetja ključno vlogo pri 
izgradnji zaupanja potrošnikov, da bi bila uspešna v e-trgovanju. Za zmanjšanje tveganja in 
izgradnjo zaupanja morajo podjetja zagotoviti, da je njihovo spletno mesto varno in da 
spoštuje zasebnost potrošnikov (Chen in Barnes, 2007, str. 21–24). Potrošniki morajo biti 
prepričani, da se bodo občutljive informacije, kot je številka kreditne kartice, prenesle na 
zakonit in varen način. Z zagotavljanjem varnosti podjetja ne pridobijo le zaupanja 
potrošnikov, ampak lahko tudi povečajo prihodke z dodajanjem več spletnih storitev (Entrust, 
2005, str. 1). Drugi dejavniki, ki lahko povečajo zaupanje potrošnikov, so detajlne 
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informacije, ki jih je mogoče najti o podjetju na spletnem mestu, poštene cene, uravnotežene 
informacije o produktih in storitvah, profesionalno oblikovanje spletnega mesta in omogočen 
dostop do pomoči uporabnikom (Smith in Rupp, 2003, str. 418–426). 
4.2.1 Varnost v e-trgovanju 
Potrošniki prek interneta pošiljajo številke svojih kreditnih kartic spletnim mestom e-trgovin, 
podjetja pa prek interneta razkrivajo lastniške podatke drugim organizacijam (npr. PayPal). S 
širjenjem e-trgovanja podjetja pri svojem poslovanju doživljajo vedno večje število kršitev 
varnosti in so izpostavljena kraji podatkov, ki lahko ogrozijo njihovo poslovanje, integriteto 
baz podatkov in sisteme spletnih mest. Zaradi tega je varnost ključna za uspeh e-trgovanja. Za 
uspešno in varno transakcijo obstajajo štiri temeljne zahteve: zasebnost, integriteta, 
avtentičnost in avtorizacija (Gates, 2002): 
 Vprašanje zasebnosti je: Kako zagotoviti, da podatki, ki so posredovani prek interneta, 
niso bili zajeti ali posredovani tretji osebi brez vaše vednosti?  
 Vprašanje integritete je: Kako zagotoviti, da informacije, ki se jih pošilja ali prejema prek 
interneta, niso bile ogrožene ali spremenjene?  
 Težava s preverjanjem avtentičnosti je: Kako pošiljatelj sporočila preveri identiteto 
prejemnika in obratno? 
 Vprašanje avtorizacije je: Kako upravljati dostop do zaščitenih virov na podlagi 
uporabniških poverilnic? 
4.2.2 Certifikat SSL 
Tehnologija SSL (angl. Secure Sockets Layer) je varnostni protokol. To je današnji de facto 
standard za zagotavljanje varne komunikacije in transakcij prek interneta. Protokol SSL je 
implementiran v vseh glavnih spletnih brskalnikih in spletnih strežnikih ter kot tak igra 
pomembno vlogo v e-trgovanju. Protokol SSL je prvotno razvilo podjetje Netscape 
Communications, dandanes pa ga ponuja veliko podjetij. Podjetja, ki želijo svoje e-trgovanje 
zaščititi s protokolom SSL, ga lahko zakupijo v obliki certifikata SSL, ki se ga implementira v 
spletno mesto. Potrošniki lahko preverijo, ali je določeno spletno mesto zaščiteno s 
certifikatom SSL, tako da v internetnem brskalniku preverijo (Slika 4.8), ali ima spletno 
mesto v naslovu URL zapisano: "https", spletna mesta, ki niso zaščitena s certifikatom SSL, 
imajo v naslovu URL zapisano le "http" (Entrust, 2005, str. 4). 
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Slika 4.8: Spletno mesto z implementiranim certifikatom SSL 
 
Vir: Blue-Tomato (b.d., Dostopno prek https://www.blue-tomato.com/sl-SI/). 
Pri internetnih transakcijah, ki so zaščitene s protokolom SSL, so podatki kriptirani. Protokol 
SSL izvaja kriptografijo z uporabo digitalnih potrdil za avtentičnost strežnika v transakcijah 
in za zaščito zasebnih podatkov, medtem ko prehajajo prek interneta. Digitalna potrdila so 
elektronske datoteke, ki se uporabljajo za prepoznavanje oseb in virov informacij prek 
omrežij, kot je internet. Digitalna potrdila omogočajo varno in zaupno komunikacijo med 
dvema entitetama, ki uporabljata kriptografijo (Entrust, 2005, str. 2). Potrošniki lahko 
preverijo nameščen certifikat SSL in digitalna potrdila tako (Slika 4.9), da kliknejo na 
certifikat SSL v internetnem brskalniku, levo od naslova URL spletnega mesta. 
Slika 4.9: Pregled certifikata SSL 
 
Vir: Blue-Tomato (b.d., Dostopno prek https://www.blue-tomato.com/sl-SI/). 
Pri vsaki transakciji za začetek odjemalec (v kontekstu e-nakupovanja je odjemalec naprava 
potrošnika, s katere potrošnik dostopa v spletno mesto e-trgovine) pošlje sporočilo na strežnik 
(v kontekstu e-nakupovanja je spletno mesto e-trgovine nameščeno na strežniku). Strežnik se 
odzove in pošlje svoje digitalno potrdilo odjemalcu za preverjanje avtentičnosti. Z uporabo 
kriptografije za javno komunikacijo prek interneta odjemalec in strežnik najprej preverita 
integriteto podatkov, nato pa se dogovorita za avtorizacijo transakcije. Pri vsaki posamezni 
transakciji protokol SSL ustvari kriptirano sejo, ki je veljavna le za čas trajanja posamezne 
transakcije. Ko je seja transakcije vzpostavljena, komunikacija poteka med odjemalcem in 
strežnikom z uporabo kriptirane seje in digitalnih potrdil, implementiranih na spletnem mestu 
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(Entrust, 2005, str. 3). Potrošniki lahko preverijo podrobnosti nameščenega certifikata SSL 
(Slika 4.10) v internetnem brskalniku. 
Slika 4.10: Podrobnosti certifikata SSL 
 
Vir: Blue-Tomato (b.d., Dostopno prek https://www.blue-tomato.com/sl-SI/). 
Certifikat SSL vključuje različne informacije: 
 podatke o imetniku certifikata SSL in druge identifikacijske podatke, ki so potrebni za 
identifikacijo imetnika, kot je URL spletnega strežnika, ki uporablja potrdilo; 
 ime overitelja, ki je izdal certifikat SSL; 
 serijska številka certifikata SSL; 
 obdobje veljavnosti certifikata SSL (datum začetka in datum konca veljavnosti). 
Kriptirani podatki (https://) transakcij se prek interneta prenašajo z uporabo protokola TCP/IP 
na enak način kot nekriptirani podatki (http://), vendar protokol SSL najprej razdeli podatke 
na več paketov, ki jih nato kompresira in kriptira. Kasneje, ko prek protokola TCIP/IP ti 
kriptirani paketi podatkov dosežejo svojega prejemnika, protokol SSL najprej dešifrira 
posamezne pakete podatkov, jih nato dekompresira in potem sestavi nazaj v originalno obliko. 
Ti dodatni procesi kompresije in kriptiranja podatkov zagotavljajo dodatno raven varnosti 
med protokolom TCP/IP in aplikacijami (v kontekstu e-nakupovanja so aplikacije spletna 
mesta e-trgovin), ki jih uporabljajo (Entrust, 2005, str. 5). 
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5 KVALITATIVNA RAZISKAVA 
Obstajajo tri raziskovalni pristopi za proučevanje e-trgovanja: analizo spletnega mesta kot 
informacijskega sistema, analizo spletnega mesta kot komunikacijskega kanala in analizo 
spletnega mesta kot prodajnega kanala. Pri slednjem imata zasnova in oblikovanje spletnega 
mesta e-trgovine enako vlogo kot zasnova in postavitev fizične trgovine, zato lahko zasnova 
in oblikovanje e-trgovin (npr. postavitev primarnega navigacijskega menija) vplivata na 
potrošnikovo psihološko zaznavo stroškov in posledično na njegovo nagnjenost k 
nakupovanju v e-trgovini (Bezes, 2009, str. 3–15).  
5.1 Metodologija raziskave 
Na podlagi teoretske literature sem v prejšnjem poglavju identificiral ključne spletne 
dejavnike (npr. fotografije, katalog produktov itd.), ki vplivajo na izkušnjo e-nakupovanja 
potrošnikov, ter ugotovil, kako morajo biti implementirani v spletna mesta e-trgovin. Spletna 
mesta sem zato analiziral kot prodajne kanale, pri čemer sem analiziral zasnovo in 
oblikovanje ključnih spletnih dejavnikov, kot tehniko zbiranja podatkov pa sem uporabil 
strukturirano metodo opazovanja, ki spada pod kvalitativno paradigmo raziskovanja. Za 
strukturirano metodo opazovanja je značilno, da raziskovalec vnaprej določi, kaj in kako bo 
opazoval ter kako bo zapisal svoja opažanja. Opazovalec je pri opazovanju in zapisovanju 
svojih opažanj vezan na vnaprej določene kategorije, zato se takšno opazovanje imenuje tudi 
vezano opazovanje (Vogrinc, 2008, str. 84). Kategorije, ki sem jih opazoval v svoji analizi 
treh spletnih mest e-trgovin, so: uporabnost, interaktivnost, spletno oblikovanje in varnost 
spletnega mesta. Analiza spletnih mest e-trgovin je potekala od 12. do 29. 3. 2019, pri čemer 
sem vsa opažanja o implementaciji ključnih spletnih dejavnikov na spletnih mestih e-trgovin 
zbiral in zapisal sam. 
5.2 Izbor treh e-trgovin 
E-nakup je v zadnjih 12 mesecih pred anketiranjem, od aprila 2017 do marca 2018, opravilo 
51 % oseb, starih 16–74 let. Več kot tri četrtine vseh potrošnikov je nakupovalo pri spletnih 
trgovcih iz Slovenije (Zupan, 2018), zato sem tudi sam izbral tri e-trgovine slovenskih 
spletnih trgovcev za analizo zasnove in oblikovanja ključnih spletnih dejavnikov, ki vplivajo 
na izkušnjo e-nakupovanja potrošnikov, in sicer: malinca.si, bigbang.si in 1nadan.si. Vse tri 
e-trgovine so bile nagrajene z nazivom Spletni trgovec leta 2018, ki poteka enkrat letno v 
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Sloveniji in na Hrvaškem ter je največje regijsko tekmovanje s področja e-trgovanja (Gorjan, 
2018). 
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6 ANALIZA SPLETNIH MEST E-TRGOVIN 
Na spletnih mestih e-trgovin malinca.si, bigbang.si in 1nadan.si sem analiziral vse spletne 
dejavnike, ki sem jih s pomočjo literature identificiral kot ključne spletne dejavnike, ki 
vplivajo na izkušnjo e-nakupovanja potrošnikov. Vsi ti spletni dejavniki so opisani v poglavju 
Ključni dejavniki za uspešno e-trgovanje. V tem poglavju je napisan povzetek ugotovitev 
analize, v katerem sem izpostavil glavne pomanjkljivosti implementacije spletnih dejavnikov 
na vsakem izmed analiziranih spletnih mest e-trgovin in katere izmed proučevanih spletnih 
dejavnikov bi bilo treba še implementirati na spletna mesta e-trgovin. Celotna analiza spletnih 
mest obravnavanih e-trgovin, ki je strukturirana glede na kategorije ključnih spletnih 
dejavnikov za uspešno e-trgovanje, je dostopna v prilogi A diplomskega dela. 
6.1 Analiza spletnega mesta e-trgovine malinca.si 
Spletno mesto e-trgovine malinca.si (Slika 6.1) je dostopno prek: https://www.malinca.si/. Na 
tekmovanju Spletni trgovec leta 2018 je e-trgovina prejela glavno nagrado v kategoriji Food 
& Beverage. 
Slika 6.1: Vhodna stran spletnega mesta e-trgovine malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
Glede na teoretsko literaturo iz poglavja Ključni dejavniki za uspešno e-trgovanje bi bilo 
treba optimizirati naslednje dejavnike na spletnem mestu malinca.si: 
 35 
 na spletnem mestu sta prisotna dva tipa kratkih tekstovnih opisov povezav: prvi tip kratkih 
tekstovnih opisov povezav je samo kopija teksta povezave, drugi tip kratkih tekstovnih 
opisov povezav na spletnem mestu malinca.si pa vsebuje preveč teksta, ki zakriva ostale 
elemente spletnega mesta, ki so blizu povezavam. Povezavam na spletnem mestu bi bilo 
zato treba odstraniti predolge opise ter jim dodati kratke in jedrnate opise, ki potrošnikom 
nudijo dodaten opis vsebine povezave; 
 na podstran "O nas" (dostopno prek: https://www.malinca.si/zgodba-in-ekipa) bi bilo treba 
dodati logotip podjetja, slogan podjetja, izjave zadovoljnih strank in kontaktne podatke 
podjetja; 
 v nakupovalni košarici bi bilo treba spremeniti vrstni red prikaza podatkov o dostavi in o 
izbranih produktih. Na vrhu podstrani nakupovalne košarice je bolj smiselno postaviti 
sekcijo o izbranih produktih, ki jih lahko tako potrošniki takoj preverijo ob vstopu v 
nakupovalno košarico, in zatem sekcijo o možnostih dostave. Trenutno pa je postavitev 
takšna, da potrošnik ob prihodu na podstran nakupovalne košarice najprej vidi možnosti 
dostave, šele nato lahko preveri svoje izbrane produkte; 
 kot možnost dostave bi bilo treba dodati brezplačno dostavo ali možnost brezplačne 
dostave nad neko določeno količino naročenih produktov in skupno vrednostjo le-teh. 
Prav tako bi bilo treba dodati možnost sledenja naročila, trenutno so potrošniki o poteku 
dostave naročila obveščeni le prek dostavne službe GLS (General Logistics Systems, 
logistične storitve, d. o. o.), ki potrošnike obvešča le prek sporočil SMS in telefonskih 
klicev dan pred predvideno dostavo naročila; 
 optimizirati bi bilo treba odzivno oblikovanje spletnega mesta, saj se spletno mesto na 
mobilnih napravah naloži v 5,6 sekunde, kar je več od priporočenih treh sekund; 
 dodati bi bilo treba funkcijo Live Chat za pomoč potrošnikom v realnem času; 
 dodati bi bilo treba visokoločljive videoposnetke na podstrani produktov ali storitev, ki bi 
potrošnikom omogočali večje razumevanje o tem, kako je videti določen produkt, kako se 
premika in kako se ga uporablja. 
6.2 Analiza spletnega mesta e-trgovine bigbang.si 
Spletno mesto e-trgovine bigbang.si (Slika 6.2) je dostopno prek: https://www.bigbang.si/. Na 
tekmovanju Spletni trgovec leta 2018 je e-trgovina prejela glavno nagrado v kategoriji Web 
Shopping Mall. 
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Slika 6.2: Vhodna stran spletnega mesta bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
Glede na teoretsko literaturo iz poglavja Ključni dejavniki za uspešno e-trgovanje bi bilo 
treba optimizirati naslednje dejavnike na spletnem mestu bigbang.si: 
 na spletno mesto bi bilo treba dodati zemljevid vseh podstrani spletnega mesta, ki 
potrošnikom omogoča pregled nad vsemi možnimi povezavami in podstranmi na spletnem 
mestu bigbang.si; 
 na podstran "O nas" (dostopno prek: https://www.bigbang.si/o-podjetju) bi bilo treba 
dodati logotip podjetja in izjave zadovoljnih strank. Prav tako bi bilo treba letna poročila 
podjetja, ki so na podstrani "O nas" nepotrebna, premakniti na svojo lastno podstran; 
 pri prikazu podatkov v nakupovalni košarici bi bilo treba dodati prikaz cen brez DDV-ja, 
trenutno so prikazane le cene, ki že vključujejo DDV; 
 plačilo z digitalnim denarjem iz digitalnih računov, kot so: PayPal, Skrill in Neteller, ni 
omogočeno, zato bi bilo treba dodati vsaj eno od teh možnosti plačevanja z digitalnim 
denarjem, ki potrošnikom omogoča alternativo za plačevanje s kreditnimi karticami; 
 dodati bi bilo treba možnost sledenja naročila, trenutno potrošniki prejmejo le obvestilo po 
e-pošti o tem, kdaj bo naročilo odposlano; 
 dodati bi bilo treba funkcijo Live Chat za pomoč potrošnikom v realnem času; 
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 dodati bi bilo treba visokoločljive videoposnetke na podstrani produktov ali storitev, ki bi 
potrošnikom omogočali večje razumevanje o tem, kako je videti določen produkt, kako se 
premika in kako se ga uporablja. 
6.3 Analiza spletnega mesta e-trgovine 1nadan.si 
Spletno mesto e-trgovine 1nadan.si (Slika 6.3) je dostopno prek: https://1nadan.si/. Na 
tekmovanju Spletni trgovec leta 2018 je e-trgovina prejela glavno nagrado v kategoriji Group 
Purchases & Services. 
Slika 6.3: Vhodna stran spletnega mesta 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
Glede na teoretsko literaturo iz poglavja Ključni dejavniki za uspešno e-trgovanje bi bilo 
treba optimizirati naslednje dejavnike na spletnem mestu 1nadan.si: 
 povezavam na spletnem mestu bi bilo treba dodati kratke tekstovne opise, ki potrošnikom 
nudijo dodaten opis vsebine povezave. Na spletno mesto bi bilo treba dodati zemljevid 
vseh podstrani spletnega mesta, ki potrošnikom omogoča pregled nad vsemi možnimi 
povezavami in podstranmi na spletnem mestu 1nadan.si; 
 na podstran "O nas" (dostopno prek: https://1nadan.si/kdo-smo) bi bilo treba dodati 
logotip podjetja, zgodbo o začetkih podjetja, izjave zadovoljnih strank in kontaktne 
podatke podjetja; 
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 omogočiti bi bilo treba funkcionalnost znotraj nakupovalne košarice, ki bi potrošnikom 
omogočala, da lahko v sklopu enega naročila kupijo več različnih produktov ali storitev, 
trenutno morajo potrošniki vsak posamezen produkt ali storitev kupiti ločeno. Pri prikazu 
podatkov v nakupovalni košarici bi bilo treba dodati prikaz cen brez DDV-ja, trenutno so 
prikazane le cene, ki že vključujejo DDV. V nakupovalno košarico bi bilo treba dodati 
tudi funkcionalnost, ki bi potrošnikom poslala obvestilo po e-pošti ob zaključku naročila, 
trenutno potrošniki ne prejmejo nobenega obvestila po e-pošti o tem, da so uspešno oddali 
naročilo in kaj je vsebina naročila; 
 plačilo z digitalnim denarjem iz digitalnih računov, kot so: PayPal, Skrill in Neteller, ni 
omogočeno, zato bi bilo treba dodati vsaj eno od teh možnosti plačevanja z digitalnim 
denarjem, ki potrošnikom omogoča alternativo za plačevanje s kreditnimi karticami; 
 dodati bi bilo treba možnost sledenja naročila, trenutno potrošniki ne prejmejo nobenega 
obvestila o tem, kdaj bodo prejeli naročilo; 
 optimizirati bi bilo treba odzivno oblikovanje spletnega mesta, saj se spletno mesto na 
mobilnih napravah naloži v sedmih sekundah, kar je več od priporočenih treh sekund; 
 dodati bi bilo treba funkcijo Live Chat za pomoč potrošnikom v realnem času; 
 dodati bi bilo treba funkcionalnost, ki potrošnikom omogoča komentiranje produktov in 
storitev; 
 odstraniti bi bilo treba velike fotografije, ki so uporabljene za ozadje spletnega mesta. 
Velike fotografije za ozadje namreč upočasnjujejo spletno mesto, kar se odraža v sedmih 
sekundah, ki so potrebne, da se spletno mesto naloži na mobilnih napravah; 
 dodati bi bilo treba visokoločljive videoposnetke na podstrani produktov ali storitev, ki bi 
potrošnikom omogočali večje razumevanje o tem, kako je videti določen produkt, kako se 
premika in kako se ga uporablja. 
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7 ZAKLJUČEK 
Cilj diplomskega dela je bil opredeliti spletne dejavnike, ki so ključnega pomena za boljšo 
uporabniško izkušnjo e-nakupovanja, in pomagati pri razumevanju, kako te spletne dejavnike 
pravilno implementirati v spletno mesto B2C e-trgovine ter s tem pridobiti konkurenčno 
prednost pri e-trgovanju. 
Izkušnja e-nakupovanja potrošnikov med obiskovanjem spletnih mest e-trgovin se je 
uveljavila kot eden izmed najpomembnejših elementov za uspeh pri e-trgovanju, saj se je 
zaradi hitrega pretoka informacij prek interneta, naraščajoče spletne ponudbe, možnosti 
enostavne primerjave spletne ponudbe in nizkih stroškov zamenjave enega spletnega 
dobavitelja z drugim vir moči premaknil iz rok dobaviteljev v roke potrošnikov. Podjetja, ki 
svojo dejavnost prav tako tržijo prek interneta, se morajo diferencirati od konkurence in 
potrošnikom ponuditi več kot zgolj dober produkt ali storitev. Ker potrošnik med 
e-nakupovanjem ustvarja izkušnje, pozitivne ali negativne, na katerih temeljijo njegove 
nadaljnje nakupne odločitve, mora biti vsak stik s podjetjem oz. njegovo ponudbo na internetu 
pozitiven in zapomnljiv. 
V osrednjem teoretičnem delu diplomskega dela, ki temelji na poglobljeni študiji literature s 
področja e-trgovanja, sem glede na kategoriji tehnološko usmerjenih dejavnikov, ki so nadalje 
razdeljeni na uporabnost, interaktivnost in spletno oblikovanje, ter potrošniško usmerjenih 
dejavnikov, ki so vezani na varnost in zaupanje potrošnikov ter njihovih osebnih podatkov, 
raziskal in opredelil, kako implementirati posamezne spletne dejavnike, ki so ključnega 
pomena za boljšo uporabniško izkušnjo e-nakupovanja potrošnikov.  
Tehnološko usmerjeni dejavniki, ki prispevajo k boljši uporabnosti spletnega mesta in s tem 
prispevajo k boljši uporabniški izkušnji e-nakupovanja, so: navigacija po spletnem mestu, 
podstran O nas, funkcije v nakupovalni košarici, načini plačila produktov ali storitev, dostava 
in prilagojenost spletnega mesta mobilnim uporabnikom. 
Tehnološko usmerjeni dejavniki, ki prispevajo k boljši interaktivnosti spletnega mesta in s 
tem prispevajo k boljši uporabniški izkušnji e-nakupovanja, so: funkcija Live Chat, 
funkcionalnost, ki potrošnikom omogoča vnos povratnih informacij v obliki komentarjev in 
ocen produktov ali storitev, email marketing in prisotnost podjetja na socialnih omrežjih. 
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Tehnološko usmerjeni dejavniki, ki prispevajo k boljšemu oblikovanju spletnega mesta in s 
tem prispevajo k boljši uporabniški izkušnji e-nakupovanja, so: barve, besedilo, fotografije in 
videoposnetki ter struktura kataloga produktov ali storitev. 
Potrošniško usmerjeni dejavniki, ki prispevajo k večji varnosti spletnega mesta in s tem k 
boljši uporabniški izkušnji e-nakupovanja, so vezani na varnost podatkov v e-trgovanju, ki je 
zagotovljena z ustrezno implementacijo veljavnega certifikata SSL na spletnem mestu 
e-trgovine, saj so pri internetnih transakcijah, ki so zaščitene s protokolom SSL, podatki 
kriptirani. 
V empirični raziskavi sem nato s kvalitativno analizo raziskal opredeljene ključne spletne 
dejavnike na treh spletnih mestih e-trgovin, in sicer: malinca.si, bigbang.si in 1nadan.si, z 
namenom, da bi bralcem ponudil praktični vpogled v njihovo implementacijo na obstoječih 
spletnih mestih. Vsa spletna mesta e-trgovin vsebujejo nekatere izmed ključnih spletnih 
dejavnikov, vendar niso vsi ključni spletni dejavniki na analiziranih spletnih mestih e-trgovin 
pravilno implementirani, nekatere spletne dejavnike pa bi morale e-trgovine še dodati na 
svoja spletna mesta, da bi potrošnikom lahko ponudila pozitivno izkušnjo na vsaki točki 
e-nakupovanja. 
Ključna strategija uspešne e-trgovine je fokus na potrošnika in na njegovo uporabniško 
izkušnjo e-nakupovanja tekom celotnega nakupnega procesa, zato upam, da bodo bralci 
diplomskega dela skozi pregled ključnih spletnih dejavnikov, opisanih v poglavju Ključni 
dejavniki za uspešno e-trgovanje, in skozi pregled analize spletnih mest e-trgovin dobili 
informacije o tem, katere spletne dejavnike mora dandanes vsebovati spletno mesto e-trgovin 
in kako jih pravilno implementirati. 
Pri pregledu ključnih spletnih dejavnikov za uspešno e-trgovanje sem se navezoval na teorijo 
tehnološko usmerjenih dejavnikov in potrošniško usmerjenih dejavnikov, ki velja za zahodno 
kulturo, zato so diplomsko delo in v njem opisani načini implementacije ključnih spletnih 
dejavnikov omejeni predvsem na spletna mesta e-trgovin iz zahodnih držav. Prav tako so 
zaradi nenehnega nadgrajevanja tehnološke infrastrukture interneta in napredovanja spletnih 
programskih jezikov omejitve diplomskega dela vezane tudi na način implementacije ključnih 
spletnih dejavnikov, ki bodo v prihodnje postali čedalje bolj interaktivni, izkušnja 
e-nakupovanja pa bo v prihodnje čedalje bolj podrejena in prilagojena vsakemu specifičnemu 
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potrošniku, saj bodo spletna mesta e-trgovin vedela, kaj potrošniki iščejo, še preden bodo 
pričeli z brskanjem produktov ali storitev. 
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9 PRILOGE 
PRILOGA A: Kvalitativna analiza spletnih mest e-trgovin 
PRILOGA A.1: Analiza spletnega mesta e-trgovine malinca.si 
1.1 Uporabnost 
1.1.1 Navigacija po spletnem mestu 
Vse povezave na spletnem mestu se odpirajo znotraj istega okna spletnega brskalnika, tako da 
lahko potrošniki kadarkoli kliknejo na gumb "Nazaj" v spletnem brskalniku in se tako vrnejo 
na svojo prejšnjo lokacijo v spletnem mestu malinca.si. Primarni navigacijski meni (Slika 1.1) 
je poravnan vodoravno in postavljen na levo stran spletnega mesta, torej je postavljen tam, 
kjer ga potrošniki najbolj pričakujejo, sekundarnih ali terciarnih navigacijskih menijev spletno 
mesto malinca.si ne vključuje. 
Slika 1.1: Primarni navigacijski meni na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
Kategorije produktov (Slika 1.2) so smiselno združene glede na namembnost in vrsto 
uporabe. 
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Slika 1.2: Kategorije produktov na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
Povezave na spletnem mestu malinca.si sicer vsebujejo kratke tekstovne opise, vendar so 
kratki tekstovni opisi namenjeni temu, da potrošnikom nudijo dodaten krajši opis vsebine 
povezave, na katero lahko potrošnik klikne. Na spletnem mestu malinca.si pa sta prisotna dva 
tipa kratkih tekstovnih opisov povezav. Prvi tip kratkih tekstovnih opisov povezav je samo 
kopija teksta povezave (Slika 1.3). Ko sem se z miškinim kazalcem postavil čez povezavo 
"Mangovo maslo, 100 g", se je prikazal kratek tekstovni opis s povsem enakim tekstom. 
Slika 1.3: Prvi tip kratkih tekstovnih opisov na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
Drugi tip kratkih tekstovnih opisov na spletnem mestu malinca.si pa vsebuje preveč teksta 
(Slika 1.4). Ko sem se z miškinim kazalcem postavil čez povezavo "Testenine in riž", je 
tekstovni opis skoraj v celoti prekril drugo povezavo "Začimbe". 
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Slika 1.4: Drugi tip kratkih tekstovnih opisov na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
Spletno mesto malinca.si ne vsebuje zemljevida vseh podstrani spletnega mesta, vendar je na 
dnu spletnega mesta sekcija, ki služi kot nekakšno kazalo vsebine (Slika 1.5), ki pa ne 
vključuje vseh povezav spletnega mesta, manjkajo npr. povezave, kot so: "Paketi", "Akcija2", 
"Novo", "Znamke2" ipd. 
Slika 1.5: Zemljevid nekaterih podstrani na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
1.1.2 Podstran O nas 
Podstran "O nas" je na spletnem mestu malinca.si poimenovana kot: "Zgodba in ekipa". 
Dostopna je prek: https://www.malinca.si/zgodba-in-ekipa. Nikjer na podstrani "Zgodba in 
ekipa" ni postavljen logotip in pod njim slogan podjetja. Uvod o podjetju je precej dolg, 
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vendar napisan jasno in brez žargona. Za uvodom sledita zgodba o začetkih podjetja in 
predstavitev vseh posameznih članic ekipe malinca.si, dodani so tudi predstavitveni 
videoposnetki. Manjkajo izjave zadovoljnih strank in kontaktni podatki podjetja na dnu 
podstrani "Zgodba in ekipa". Kontaktne podatke podjetja mora potrošnik tako poiskati na 
ločeni podstrani: "Kontakt", ki je dostopna prek: https://www.malinca.si/kontakt.  
1.1.3 Funkcije v nakupovalni košarici 
Ko potrošnik izbere želeni produkt in ga doda v nakupovalno košarico, se takoj zatem na 
spletnem mestu malinca.si pojavi obvestilo o njegovem dejanju, da je bil izbran produkt 
dodan v nakupovalno košarico (Slika 1.6). Potrošnik tako nima dvomov o tem, kateri produkt 
je bil dodan v nakupovalno košarico in kdaj. 
Slika 1.6: Obvestilo o dodajanju produkta v nakupovalno košarico 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
Ob kliku na povezavo "Košarica" (Slika 1.7) potrošniki prispejo na samostojno podstran 
nakupovalne košarice. Na vrhu podstrani nakupovalne košarice je postavljena sekcija o 
podatkih za dostavo glede na to, da bi potrošniki najprej radi preverili svoje izbrane produkte, 
bi bilo na vrhu podstrani nakupovalne košarice bolj smiselno postaviti sekcijo o izbranih 
produktih in zatem sekcijo o možnostih dostave. 
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Slika 1.7: Povezava do nakupovalne košarice 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
Nakupovalna košarica na spletnem mestu malinca.si ima vse potrebne funkcionalnosti, ki jih 
potrošniki potrebujejo pred končnim nakupom. Jasno so prikazani vsi produkti, ki so bili 
dodani v košarico (Slika 1.8), prikazane so njihove posamezne cene, skupna cena vseh 
produktov, cena z DDV-jem in brez njega ter cena dostave. Potrošniki lahko povečujejo ali 
zmanjšujejo količino že izbranih produktov v nakupovalni košarici, prav tako pa jih lahko tudi 
odstranijo iz nakupovalne košarice. 
Slika 1.8: Podatki o izbranih produktih v nakupovalni košarici 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
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Ko sem potrdil nakup izbranih produktov, sem na svoj e-naslov takoj prejel obvestilo s 
povzetkom naročila (Slika 1.9). 
Slika 1.9: E-obvestilo s povzetkom naročila  
 
Vir: Gmail (2019, Dostopno prek https://mail.google.com/). 
1.1.4 Plačilo produktov ali storitev 
Na spletnem mestu malinca.si lahko potrošniki svoja naročila plačujejo na več različnih 
načinov (Slika 1.10), med katerimi sta možna tudi najbolj standardna načina plačila: plačilo s 
kreditnimi karticami in plačilo z digitalnim denarjem, pri čemer je omogočeno plačilo le z 
digitalnega računa PayPal. Poleg omenjenih načinov plačila so možni načini še: plačilo po 
povzetju, plačilo po nalogu UPN in plačilo z Moneto. 
Slika 1.10: Možni načini plačila na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
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1.1.5 Dostava 
Na spletnem mestu malinca.si imajo potrošniki na voljo tri različne vrste dostave (Slika 1.11): 
dostavo prek dostavne službe GLS, ki ima fiksno ceno 2.99 EUR, dostavo prek dostavne 
službe Pošta Slovenije, ki ima fiksno ceno 3.99 EUR, in osebni prevzem na sedežu podjetja. 
Slika 1.11: Vrste dostave na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
Možnosti brezplačne dostave e-trgovina malinca.si torej ne omogoča, prav tako ni možnosti 
brezplačne dostave nad neko določeno količino naročenih produktov in skupno vrednostjo le-
teh. Sledenja naročila spletno mesto malinca.si ne omogoča, dan pred načrtovano dostavo 
dostavna služba GLS pošlje obvestilo po e-pošti, v katerem potrošnike obvestijo, da bo 
naročilo dostavljeno naslednji dan. Na dan dostave pa potrošniki prejmejo telefonski klic z 
obvestilom, da bo naročilo dostavljeno čez približno tri ure na naslov, ki je bil definiran ob 
oddaji naročila. 
1.1.6 Mobilni uporabniki 
Spletno mesto malinca.si ima implementirano odzivno oblikovanje, torej spletno mesto 
malinca.si samodejno zazna velikost naprave, s katere dostopajo potrošniki, in nato ustrezno 
spremeni postavitev vseh elementov spletnega mesta. Potrošnikom, ki na spletno mesto 
malinca.si dostopajo prek svojih mobilnih naprav, so na voljo vsi ključni elementi spletnega 
mesta, kot so: glavni navigacijski meni, logotip podjetja, nakupovalna košarica, katalog 
produktov in storitev (Slika 1.12), informacija o zasebnosti in informacija o podjetju. 
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Slika 1.12: Podstran kataloga produktov v mobilnem pogledu spletnega mesta malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
Po podatkih storitve Think With Google (dostopna prek: 
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gb/feature/testmysite), ki omogoča kalkulacijo časa, 
ki je potreben, da se določeno spletno mesto do konca naloži na mobilnih napravah, potrebuje 
spletno mesto malinca.si skupno 5,6 sekunde (Slika 1.13), da se do konca naloži na mobilnih 
napravah, kar je več od priporočene tri sekunde. 
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Slika 1.13: Podatki časa nalaganja spletnega mesta malinca.si na mobilnih napravah 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
1.2 Interaktivnost 
1.2.1 Funkcija Live Chat 
Spletno mesto malinca.si nima implementirane funkcije Live Chat. Na dnu spletnega mesta 
malinca.si je sicer obrazec (Slika 1.14), v katerega lahko potrošniki vpišejo svoja vprašanja, 
vendar obrazec ni interaktiven in ne omogoča pomoči uporabnikom v realnem času. 
Slika 1.14: Obrazec za pomoč uporabnikom na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
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1.2.2 Povratne informacije 
Na vsaki podstrani vseh posameznih produktov, ki jih je mogoče kupiti na spletnem mestu 
malinca.si, je na voljo prostor (Slika 1.15) za komentarje potrošnikov. 
Slika 1.15: Prostor za komentarje potrošnikov na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
1.2.3 Email marketing 
Spletno mesto malinca.si ima implementirano funkcionalnost email marketinga. Če se 
potrošniki prijavijo med prejemnike promocijskih ponudb, novic, ugodnosti itd., potem 
prejemajo na svoj e-naslov obvestila (Slika 1.16) na približno vsake tri dni. 
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Slika 1.16: E-sporočilo e-trgovine malinca.si s ponudbo brezplačne dostave 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
1.2.4 Socialna omrežja 
Spletno mesto malinca.si ima integrirane povezave (Slika 1.17) do svojih profilov na spletnih 
socialnih omrežij: Facebook.com (dostopno prek: 
https://www.facebook.com/zdrava.prehrana.recepti), Instagram.com (dostopno prek: 
https://www.instagram.com/malincanastja/) in Youtube.com (dostopno prek: 
https://www.youtube.com/channel/UCEuGemiHc14p_12xDNqf2_w), kjer so objavljeni 
podatki o produktih in storitvah, promocijski videoposnetki s prikazom možnih priprav hrane 
in predstavitvenimi videoposnetki o podjetju. 
Slika 1.17: Povezave do spletnih socialnih omrežij na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
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1.3 Spletno oblikovanje 
1.3.1 Barve 
Spletno mesto malinca.si ima implementirano monokromatsko barvno shemo (Slika 1.18), pri 
kateri je vijolična osnovna barva. Poleg osnovne vijolične barve sta na spletnem mestu 
malinca.si prisotni še črna in bela barva. 
Slika 1.18: Vijolična monokromatska barvna shema na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
1.3.2 Besedilo 
Besedila na spletnem mestu malinca.si so črne barve in postavljena na belem ozadju (Slika 
1.19). Velikost pisave, razmiki med vrsticami in razmiki med črkami so konsistentni po 
celotnem spletnem mestu. Za poudarjanje določenih besed znotraj besedila se uporablja 
krepko pisavo, v nekaterih primerih (dodatne razlage, opombe ipd.) pa je uporabljena tudi 
poševna pisava. 
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Slika 1.19: Črno besedilo na belem ozadju spletnega mesta malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
1.3.3 Fotografije in videoposnetki 
Fotografije na spletnem mestu malinca.si so visokoločljive, poleg tega pa so jim dodani tudi 
kratki tekstovni opisi vsebine fotografij (Slika 1.20), ki se prikažejo takrat, ko se potrošniki z 
miškinim kazalcem postavijo čez fotografijo. 
Slika 1.20: Visokoločjlive fotografije na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
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Na vseh podstraneh spletnega mesta malinca.si je v levem zgornjem kotu postavljen logotip 
podjetja, ki ob kliku potrošnike vodi na domačo stran spletnega mesta. Nikjer na spletnem 
mestu malinca.si niso fotografije uporabljene kot fotografije za ozadja. 
Večina produktov na spletnem mestu malinca.si na svojih podstraneh nima pripadajočih 
videoposnetkov, vendar imajo le nekateri bolj specializirani produkti, npr. Imunobiotiki (30 
kapsul) (dostopno prek: https://www.malinca.si/imunobiotiki-v-kapsulah.html), dodan 
videoposnetek, ki potrošnikom omogoča večje razumevanje o tem, kako je produkt videti, 
kako se premika in kako se ga uporablja. 
1.3.4 Katalog produktov 
Na podstrani kataloga produktov je potrošnikom omogočeno enostavno iskanje produktov 
glede na izbor kategorij (Slika 1.21). Cene produktov so prikazane na domači strani, v sekciji 
najbolj izpostavljenih produktov, na podstrani kataloga produktov in na vseh podstraneh 
posameznih produktov. 
Slika 1.21: Prikaz kategorij produktov na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
Na podstraneh posameznih produktov so prikazane tudi tehnične specifikacije produkta in 
opis produkta z razlago, kako naj se ga uporablja in komu je namenjen. Na dnu podstrani 
posameznega produkta so prav tako prikazani sorodni produkti. 
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1.4 Varnost spletnega mesta 
1.4.1 Certifikat SSL 
Spletno mesto malinca.si ima implementiran certifikat SSL (Slika 1.22), ki je trenutno 
veljaven do 26. 9. 2019. 
Slika 1.22: Certifikat SSL na spletnem mestu malinca.si 
 
Vir: Malinca (b.d., Dostopno prek https://www.malinca.si/). 
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PRILOGA A.2: Analiza spletnega mesta e-trgovine bigbang.si 
2.1 Uporabnost 
2.1.1 Navigacija po spletnem mestu 
Vse povezave na spletnem mestu bigbang.si se odpirajo znotraj istega okna spletnega 
brskalnika, tako da lahko potrošniki kadarkoli kliknejo na gumb "Nazaj" v spletnem 
brskalniku in se tako vrnejo na svojo prejšnjo lokacijo v spletnem mestu bigbang.si. Primarni 
navigacijski meni (Slika 2.1) je na spletnem mestu poravnan sredinsko, sekundarnih ali 
terciarnih navigacijskih menijev spletno mesto bigbang.si ne vključuje. 
Slika 2.1: Primarni navigacijski meni na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
Kategorije produktov (Slika 2.2) so smiselno združene glede na namembnost in vrsto 
uporabe, prav tako pa ima vsaka posamezna kategorija kot del povezave dodano tudi 
fotografijo, ki potrošnikom nudi dodatno informacijo o tem, kateri produkti spadajo v 
posamezno kategorijo. 
Slika 2.2: Kategorije produktov na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
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Povezave na spletnem mestu bigbang.si vsebujejo kratke tekstovne opise, ki potrošnikom 
nudijo dodatno informacijo o povezavah, na Sliki 2.3 je razvidno, da se je v trenutku, ko sem 
se z miškinim kazalcem postavil čez povezavo "Zvok", prikazal kratki tekstovni opis "Zvočne 
naprave in avdio oprema", torej potrošniki dobijo dodatno informacijo o tem, da npr. pod 
povezavo "Zvok" spadajo produkti, kot so: zvočne naprave in avdio oprema, kar je tudi 
namen kratkih tekstovnih povezav. 
Slika 2.3: Primer kratkega tekstovnega opisa na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
Spletno mesto bigbang.si ne vsebuje zemljevida vseh podstrani spletnega mesta, torej 
potrošniki nimajo možnosti pregleda nad vsemi možnimi povezavami in podstranmi na 
spletnem mestu bigbang.si. 
2.1.2 Podstran O nas 
Podstran "O nas" je na spletnem mestu bigbang.si poimenovana kot: "O podjetju" in je 
dostopna prek: https://www.bigbang.si/o-podjetju. Nikjer na podstrani "O podjetju" ni 
postavljen logotip in pod njim slogan podjetja. Uvod o podjetju je kratek in jedrnat, napisan 
jasno in brez žargona. Za uvodom sledi zgodba o vseh fazah podjetja, ki je predstavljena 
glede na razvojne vidike poslovanja, jezik ni čustven, ampak so navedena zgolj stroga dejstva. 
Manjkajo izjave zadovoljnih strank. Za zgodbo o podjetju sledijo kontaktni podatki podjetja, 
ki naj bi bili zadnji element na podstrani "O nas", vendar za kontaktnimi podatki sledijo še 
letna poročila podjetja, ki so na podstrani "O nas" nepotrebna in bi jih bilo bolje umestiti na 
svojo lastno podstran (npr. https://www.bigbang.si/letna-porocila). 
2.1.3 Funkcije v nakupovalni košarici 
Ko potrošnik izbere želeni produkt in ga doda v nakupovalno košarico, se besedilo povezave 
za dodajanje produktov v nakupovalno košarico spremeni. Preden je produkt dodan v 
nakupovalno košarico, na povezavi piše: "Dodaj v košarico", ko je bil produkt že dodan v 
nakupovalno košarico, pa se na povezavi izpiše: "Dodano". Prav tako se pojavi obvestilo o 
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dodajanju produkta v košarico. Desno zgoraj na spletnem mestu bigbang.si je postavljena 
povezava do nakupovalne košarice (Slika 2.4), ki se takrat, ko je vanjo dodan produkt, razpre 
in potrošniku nudi takojšen vpogled, kateri produkti so bili vanjo dodani. 
Slika 2.4: Obvestilo o dodajanju produkta v nakupovalno košarico 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
Ob kliku na povezavo "KOŠARICA" (Slika 2.4) potrošniki prispejo na samostojno podstran 
nakupovalne košarice. Nakupovalna košarica na spletnem mestu bigbang.si ima skoraj vse 
potrebne funkcionalnosti, ki jih potrošniki potrebujejo pred končnim nakupom. Jasno so 
prikazani vsi produkti, ki so bili dodani v nakupovalno košarico (Slika 2.5), prikazane so 
njihove posamezne cene, skupna cena vseh produktov in cena dostave. Potrošniki lahko 
povečujejo ali zmanjšujejo količino že izbranih produktov v nakupovalni košarici, prav tako 
pa jih lahko tudi odstranijo iz nakupovalne košarice. 
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Slika 2.5: Podatki o izbranih produktih v nakupovalni košarici 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
Pri prikazu podatkov v nakupovalni košarici manjkajo prikazane cene brez DDV-ja, prikazane 
so le cene, ki že vključujejo DDV. 
Ko sem potrdil nakup izbranega produkta, sem na svoj e-naslov takoj prejel obvestilo s 
povzetkom naročila (Slika 2.6). 
Slika 2.6: E-obvestilo s povzetkom naročila  
 
Vir: Gmail (2019, Dostopno prek https://mail.google.com/). 
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2.1.4 Plačilo produktov ali storitev 
Na spletnem mestu bigbang.si lahko potrošniki svoja naročila plačujejo na več različnih 
načinov (Slika 2.7), med katerimi je možno tudi standardizirano plačevanje s kreditnimi 
karticami: Visa, MasterCard, Maestro, Activa in Diners. Plačilo z digitalnim denarjem iz 
digitalnih računov, kot so: PayPal, Skrill in Neteller, na spletnem mestu bigbang.si ni 
omogočeno. Poleg plačila s kreditnimi karticami so možni načini še: plačilo po povzetju, 
plačilo po nalogu UPN, plačilo na kredit, plačilo z uporabo storitve Leanpay, ki omogoča 
obročno odplačevanje prek spleta, in plačilo z uporabo storitve Elipay, ki omogoča plačevanje 
s kriptovalutami (npr. Bitcoin). 
Slika 2.7: Možni načini plačila na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
2.1.5 Dostava 
Na spletnem mestu bigbang.si imajo potrošniki na voljo tri različne vrste dostave (Slika 2.8): 
dostavo, vnos in odvoz prek lastne dostavne službe podjetja Big Bang, d. o. o., ki ima fiksno 
ceno 14.99 EUR, dostavo prek dostavne službe Pošta Slovenije, ki je brezplačna, in osebni 
prevzem na sedežu podjetja. 
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Slika 2.8: Vrste dostave na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
Pri možnosti dostave, vnosa in odvoza dostavna služba podjetja Big Bang, d. o. o., poskrbi 
tudi za to, da se kupljeni produkt vgradi na primeren način (npr. vgradnja pomivalnega stroja 
v kuhinjo), poleg tega pa dostavna služba podjetja Big Bang, d. o. o., tudi odpelje odslužene 
produkte, zato je ta vrsta dostave dražja, saj gre za komplet treh storitev in ne zgolj za samo 
dostavo produkta. Če potrošniki ne potrebujejo takega kompleta storitev, lahko izberejo 
možnost brezplačne dostave prek dostavne službe Pošta Slovenije. Sledenja naročila spletno 
mesto bigbang.si ne omogoča, potrošniki prejmejo le obvestilo po e-pošti, kdaj bo dostavni 
paket odposlan. 
2.1.6 Mobilni uporabniki 
Spletno mesto bigbang.si ima implementirano odzivno oblikovanje, torej spletno mesto 
bigbang.si samodejno zazna velikost naprave, s katere dostopa potrošnik, in nato ustrezno 
spremeni postavitev vseh elementov spletnega mesta. Potrošnikom, ki na spletno mesto 
bigbang.si dostopajo s svojih mobilnih naprav, so na voljo vsi ključni elementi spletnega 
mesta, kot so: glavni navigacijski meni, logotip podjetja, nakupovalna košarica (Slika 2.9), 
katalog produktov in storitev, informacija o zasebnosti in informacija o podjetju. 
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Slika 2.9: Podstran nakupovalne košarice v mobilnem pogledu spletnega mesta bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
Po podatkih storitve Think With Google (dostopna prek: 
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gb/feature/testmysite), ki omogoča kalkulacijo časa, 
ki je potreben, da se določeno spletno mesto do konca naloži na mobilnih napravah, potrebuje 
spletno mesto bigbang.si skupno 2,9 sekunde (Slika 2.10), da se do konca naloži na mobilnih 
napravah, kar je manj od priporočenih treh sekund. 
Slika 2.10: Podatki časa nalaganja spletnega mesta bigbang.si na mobilnih napravah 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
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6.2 Interaktivnost 
6.2.1 Funkcija Live Chat 
Spletno mesto bigbang.si nima implementirane funkcije Live Chat. Za pomoč uporabnikom 
sta na voljo le e-naslov za splošne in servisne informacije ter brezplačni telefonski klicni 
center (Slika 2.11), ki ga omogoča podjetje Odmev. 
Slika 2.11: Kontakti za pomoč uporabnikom na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
6.2.2 Povratne informacije 
Na vsaki podstrani vseh posameznih produktov, ki jih je mogoče kupiti na spletnem mestu 
bigbang.si, je na voljo prostor (Slika 2.12) za komentarje potrošnikov. 
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Slika 2.12: Prostor za komentarje potrošnikov na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
6.2.3 Email marketing 
Spletno mesto bigbang.si ima implementirano funkcionalnost email marketinga. Če se 
potrošnik prijavi med prejemnike promocijskih ponudb, novic, ugodnosti itd., potrošnik 
potem prejema na svoj e-naslov obvestila (Slika 2.13) na približno vsake pet dni. 
Slika 2.13: E-sporočilo e-trgovine bigbang.si s ponudbo produktov na dan materinstva 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
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6.2.4 Socialna omrežja 
Spletno mesto bigbang.si ima integrirane povezave (Slika 2.14) do svojih profilov na spletnih 
socialnih omrežjih: Facebook.com (dostopno prek: 
https://www.facebook.com/BigBangSlovenija?ref=hl), Youtube.com (dostopno prek: 
https://www.youtube.com/user/BigBangSlovenija), LinkedIn.com (dostopno prek: 
https://www.linkedin.com/company/big-bang-slovenija/) in Instagram.com (dostopno prek: 
https://www.instagram.com/bigbangslo/), kjer so objavljeni podatki o produktih in 
videoposnetki produktov, v katerih so predstavljene tehnične specifikacije produktov in 
možni načini uporabe. 
Slika 2.14: Povezave do spletnih socialnih omrežij na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
6.3 Spletno oblikovanje 
6.3.1 Barve 
Spletno mesto bigbang.si ima implementirano monokromatsko barvno shemo (Slika 2.15), pri 
kateri je modra osnovna barva. Poleg osnovne modre barve sta na spletnem mestu bigbang.si 
prisotni še črna in bela barva. 
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Slika 2.15: Modra monokromatska barvna shema na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
6.3.2 Besedilo 
Besedila na spletnem mestu bigbang.si so temno sive barve in postavljena na belem ozadju 
(Slika 2.16). Velikost pisave, razmiki med vrsticami in razmiki med črkami so konsistentni po 
celotnem spletnem mestu. Za poudarjanje določenih besed znotraj besedila se uporablja 
drugače obarvano pisavo, ki je obarvana temno-modro. 
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Slika 2.16: Črno besedilo na belem ozadju spletnega mesta bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
6.3.3 Fotografije in videoposnetki 
Fotografije na spletnem mestu bigbang.si so visokoločljive (Slika 2.17), poleg tega pa so 
fotografijam dodani tudi kratki tekstovni opisi vsebine fotografij, ki se prikažejo takrat, ko se 
uporabnik z miškinim kazalcem postavi čez fotografijo. 
Slika 2.17: Visokoločljive fotografije na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
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Na vseh podstraneh spletnega mesta bigbang.si je v levem zgornjem kotu postavljen logotip 
podjetja, ki ob kliku potrošnike vodi na domačo stran spletnega mesta. Nikjer na spletnem 
mestu bigbang.si niso fotografije uporabljene kot fotografije za ozadja. 
Na podstraneh produktov in storitev na spletnem mestu bigbang.si ni videoposnetkov, ki bi 
potrošnikom omogočali večje razumevanje o tem, kako je produkt videti, kako se premika in 
kako se ga uporablja. 
6.3.4 Katalog produktov 
Na podstrani kataloga produktov je potrošnikom omogočeno enostavno iskanje produktov 
glede na izbor kategorij (Slika 2.18). Cene produktov so prikazane na domači strani, v sekciji 
najbolj izpostavljenih produktov, na podstrani kataloga produktov in na vseh podstraneh 
posameznih produktov. 
Slika 2.18: Prikaz kategorij produktov na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
Na podstraneh posameznih produktov so prikazane tudi tehnične specifikacije produkta in 
opis produkta z razlago, kako naj se ga uporablja in komu je namenjen. Na dnu podstrani 
posameznega produkta so prav tako prikazani sorodni produkti. 
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6.4 Varnost spletnega mesta 
6.4.1 Certifikat SSL 
Spletno mesto bigbang.si ima implementiran certifikat SSL (Slika 2.19), ki je trenutno 
veljaven do 7. 11. 2020. 
Slika 2.19: Certifikat SSL na spletnem mestu bigbang.si 
 
Vir: BigBang (b.d., Dostopno prek https://www.bigbang.si/). 
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PRILOGA A.3: Analiza spletnega mesta e-trgovine 1nadan.si 
3.1 Uporabnost 
3.1.1 Navigacija po spletnem mestu 
Vse povezave na spletnem mestu se odpirajo znotraj istega okna spletnega brskalnika, tako da 
lahko potrošniki kadarkoli kliknejo na gumb "Nazaj" v spletnem brskalniku in se tako vrnejo 
na svojo prejšnjo lokacijo v spletnem mestu 1nadan.si. Primarni navigacijski meni (Slika 3.1) 
je postavljen na levo stran spletnega mesta, torej je postavljen tam, kjer ga potrošniki najbolj 
pričakujejo, sekundarnih ali terciarnih navigacijskih menijev spletno mesto 1nadan.si ne 
vključuje. 
Slika 3.1: Primarni navigacijski meni na spletnem mestu 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
Kategorije produktov in storitev (Slika 3.2) so smiselno združene glede na namembnost in 
vrsto uporabe, prav tako so kategorije produktov in storitev razvrščene tudi glede na lokacijo 
ponudnika. 
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Slika 3.2: Kategorije produktov na spletnem mestu 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
Povezave na spletnem mestu 1nadan.si ne vsebujejo kratkih tekstovnih opisov, ki 
potrošnikom nudijo dodaten kratek opis vsebine povezave, na katero lahko potrošniki 
kliknejo. Spletno mesto 1nadan.si ne vsebuje zemljevida vseh podstrani spletnega mesta, torej 
potrošniki nimajo možnosti pregleda nad vsemi možnimi povezavami in podstranmi na 
spletnem mestu 1nadan.si. 
3.1.2 Podstran O nas 
Podstran "O nas" je na spletnem mestu 1nadan.si poimenovana kot: "Kdo smo" in je dostopna 
prek: https://1nadan.si/kdo-smo. Nikjer na podstrani "Kdo smo" ni postavljen logotip in pod 
njim slogan podjetja. Uvod o podjetju je kratek in jedrnat, napisan jasno in brez žargona. To 
pa je tudi vsa vsebina podstrani "Kdo smo" na spletnem mestu 1nadan.si, manjkajo torej še: 
zgodba o začetkih podjetja, izjave zadovoljnih strank in kontaktni podatki podjetja, ki so sicer 
dostopni na ločeni podstrani: "Kontakt" (dostopna prek: https://1nadan.si/kontakt).  
3.1.3 Funkcije v nakupovalni košarici 
Ko potrošnik izbere želeni produkt in ga doda v nakupovalno košarico, spletno mesto 
1nadan.si potrošnika brez obvestila postavi direktno v nakupovalno košarico (Slika 3.3).  
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Slika 3.3: Nakupovalna košarica na spletnem mestu 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
V nakupovalni košarici imajo potrošniki potem sicer možnost, da se s klikom na povezavo 
"Nazaj na ponudbe" vrnejo na svojo prejšnjo lokacijo na spletnem mestu 1nadan.si in 
nadaljujejo z nakupovanjem drugih produktov ali storitev, vendar mora tako potrošnik za vsak 
posamezen produkt ali storitev opraviti ločen nakup, namesto da bi lahko v eno nakupovalno 
košarico dodal več različnih produktov ali storitev in tako nakup opravil le enkrat. Podatki o 
izbranem produktu v nakupovalni košarici so napisani precej nepregledno (Slika 3.4), 
prikazane so posamezne cene in skupne cene vseh produktov ali storitev, ki že vključujejo 
DDV, cena brez DDV-ja pa ni prikazana nikjer. 
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Slika 3.4: Podatki o izbranih produktih v nakupovalni košarici 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
Ko sem potrdil nakup izbranega produkta, na svoj e-naslov nisem prejel obvestila s 
povzetkom naročila, ki potrošnikom nudi informacije o njihovem naročilu in prav tako služi 
kot potrdilo o opravljenem nakupu.  
3.1.4 Plačilo produktov ali storitev 
Na spletnem mestu 1nadan.si lahko potrošniki svoja naročila plačujejo na več različnih 
načinov (Slika 3.5), med katerimi je možno tudi standardizirano plačevanje s kreditnimi 
karticami: Visa, VisaElectron, MasterCard, Maestro, Activa, American Express in Diners. 
Plačilo z digitalnim denarjem je omogočeno, vendar ima spletno mesto implementirano svojo 
lastno digitalno denarnico, imenovano eDenarnica. Potrošniki so sicer navajeni plačevanja iz 
uradnih in standardiziranih digitalnih denarnic, kot so: PayPal, Skrill in Neteller. Poleg 
omenjenih načinov plačila so možni načini plačila še: plačilo po nalogu UPN in plačilo z 
Moneto. 
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Slika 3.5: Možni načini plačila na spletnem mestu 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
3.1.5 Dostava 
Na spletnem mestu 1nadan.si imajo potrošniki na voljo le eno vrsto dostave (Slika 3.6), in 
sicer dostavo prek dostavne službe Pošta Slovenije, ki je brezplačna za pošiljanje na območju 
Republike Slovenije. 
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Slika 3.6: Vrste dostave na spletnem mestu 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
Potrošniki lahko torej izberejo možnost brezplačne dostave, vendar je potem od posameznega 
ponudnika produktov ali storitev odvisno, kako bo potrošnike obveščal o poteku dostave. 
Spletno mesto 1nadan.si namreč ne omogoča sledenja naročila in nikakršnih nadaljnjih 
informacij o stanju naročila (ali je naročilo že bilo odposlano od ponudnika, kdaj je predviden 
čas dostave ipd.). 
3.1.6 Mobilni uporabniki 
Spletno mesto 1nadan.si ima implementirano odzivno oblikovanje, torej spletno mesto 
1nadan.si samodejno zazna velikost naprave, s katere dostopa potrošnik, in nato ustrezno 
spremeni postavitev vseh elementov spletnega mesta. Potrošnikom, ki na spletno mesto 
1nadan.si dostopajo s svojih mobilnih naprav, so na voljo vsi ključni elementi spletnega 
mesta, kot so: glavni navigacijski meni (Slika 3.7), logotip podjetja, nakupovalna košarica, 
katalog produktov in storitev, informacija o zasebnosti in informacija o podjetju. 
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Slika 3.7: Domača stran v mobilnem pogledu spletnega mesta 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
Po podatkih storitve Think With Google (dostopna prek: 
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gb/feature/testmysite), ki omogoča kalkulacijo časa, 
ki je potreben, da se določeno spletno mesto do konca naloži na mobilnih napravah, potrebuje 
spletno mesto 1nadan.si skupno sedem sekund (Slika 3.8), da se do konca naloži na mobilnih 
napravah, kar je več od priporočenih treh sekund. 
Slika 3.8: Podatki časa nalaganja spletnega mesta 1nadan.si na mobilnih napravah 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
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3.2 Interaktivnost 
3.2.1 Funkcija Live Chat 
Spletno mesto 1nadan.si nima implementirane funkcije Live Chat. Za pomoč uporabnikom 
(Slika 3.9) so na voljo le e-naslov in telefonski klicni center. 
Slika 3.9: Kontakti za pomoč uporabnikom na spletnem mestu 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
3.2.2 Povratne informacije 
Nikjer na spletnem mestu 1nadan.si ni prostora za komentarje potrošnikov. 
3.2.3 Email marketing 
Spletno mesto 1nadan.si ima implementirano funkcionalnost email marketinga. Če se 
potrošnik prijavi med prejemnike promocijskih ponudb, novic, ugodnosti itd., potem prejema 
na svoj e-naslov sporočila (Slika 3.10) vsak dan, tudi po več obvestil na dan. 
Slika 3.10: E-obvestilo spletnega mesta 1nadan.si s ponudbo potovanj 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
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3.2.4 Socialna omrežja 
Spletno mesto 1nadan.si ima integrirane povezave (Slika 3.11) do svojih profilov na spletnih 
socialnih omrežjih: Facebook.com (dostopno prek: https://www.facebook.com/1nadan.si) in 
Twitter.com (dostopno prek: https://twitter.com/1nadan), kjer so objavljene promocijske 
ponudbe produktov in storitev. 
Slika 3.11: Povezave do spletnih socialnih omrežij na spletnem mestu 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
3.3 Spletno oblikovanje 
3.3.1 Barve 
Spletno mesto 1nadan.si ima implementirano monokromatsko barvno shemo (Slika 3.12), pri 
kateri je rdeča osnovna barva. Poleg osnovne rdeče barve sta na spletnem mestu 1nadan.si 
prisotni še črna in bela barva. 
Slika 3.12: Rdeča monokromatska barvna shema na spletnem mestu 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
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3.3.2 Besedilo 
Besedila na spletnem mestu 1nadan.si so črne barve in postavljena na belem ozadju (Slika 
3.13). Velikost pisave, razmiki med vrsticami in razmiki med črkami so konsistentni po 
celotnem spletnem mestu. Za poudarjanje določenih besed znotraj besedila se uporablja 
krepko pisavo. 
Slika 3.13: Črno besedilo na belem ozadju spletnega mesta malinca.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
3.3.3 Fotografije in videoposnetki 
Fotografije na spletnem mestu 1nadan.si so visokoločljive. Fotografijam so dodani kratki 
tekstovni opisi vsebine fotografij (Slika 3.14), ki se prikažejo takrat, ko se uporabnik z 
miškinim kazalcem postavi čez fotografijo. 
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Slika 3.14: Fotografije na spletnem mestu 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
Na vseh podstraneh spletnega mesta 1nadan.si je v levem zgornjem kotu postavljen logotip 
podjetja, ki ob kliku potrošnike vodi na domačo stran spletnega mesta. Na spletnem mestu 
1nadan.si so fotografije uporabljene tudi kot velike fotografije za ozadja (Slika 3.14), ki so 
postavljene na levo in desno stran spletnega mesta. 
Na podstraneh produktov in storitev na spletnem mestu 1nadan.si ni videoposnetkov, ki bi 
potrošnikom omogočali večje razumevanje o tem, kako je produkt videti, kako se premika in 
kako se ga uporablja. 
3.3.4 Katalog produktov 
Na podstrani kataloga produktov je potrošnikom omogočeno enostavno iskanje produktov 
glede na izbor kategorij (Slika 3.15). Cene produktov so prikazane na domači strani, v sekciji 
najbolj izpostavljenih produktov, na podstrani kataloga produktov in na vseh podstraneh 
posameznih produktov. 
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Slika 3.15: Prikaz kategorij produktov na spletnem mestu 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
Na podstraneh posameznih produktov so prikazane tehnične specifikacije produkta in opis 
produkta z razlago, kako naj se ga uporablja. Na dnu podstrani posameznega produkta so prav 
tako prikazani sorodni produkti. 
3.4 Varnost spletnega mesta 
3.4.1 Certifikat SSL 
Spletno mesto 1nadan.si ima implementiran certifikat SSL (Slika 3.16), ki je trenutno 
veljaven do 4. 10. 2019. 
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Slika 3.16: Certifikat SSL na spletnem mestu 1nadan.si 
 
Vir: 1naDan (b.d., Dostopno prek https://1nadan.si/). 
